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TIIVISTELMÄ 
Opinnäytetyö käsittelee sähköistä kaupankäyntiä, sosiaalista internettiä sekä 
niiden liittämistä osaksi yrityksen strategiaa ja toimintaa. Työn tilaajana toimi 
kodin sisustustuotteita ja huonekaluja myyvä yritys inside.fi. Inside on 
kiinnostunut laajentamaan liiketoimintaansa verkkoon. Heidän toiveensa oli, että 
opinnäytetyöni pohjalta he saisivat tarvittavat tiedot sähköisen kaupankäynnin 
aloittamiseen sekä toimimiseen sosiaalisessa internetissä.  
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa selvitys ja toimintaehdotukset, joiden 
avulla yritys pystyy aloittamaan sähköisen kaupankäynnin, toimimaan 
tavoitteellisesti sosiaalisessa internetissä sekä ottamaan edellä mainitut osaksi 
strategiaa ja toimintaa.  
Työn teoriaosuudessa käsiteltiin sähköisen kaupankäynnin perusteita sekä 
sosiaalisen internetin rakenteita ja kanavia. Teorissa tuotiin myös esiin sähköisen 
kaupankäynnin ja sosiaalisen internetin vaikutuksia yrityksen strategiaan. 
Teoreettisen osan tavoitteena oli selvittää sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalisen 
internetin tämänhetkinen tila ja merkittävyys sekä selvittää millä tavoin yritykset 
pystyvät niistä hyötymään.  
Empiirinen osuus toteutettiin teemahaastatteluina. Empiirisen osuuden tarkoitus 
oli syventää teoriassa esitettyjä asioita sekä selvittää, miten sähköinen 
kaupankäynti ja sosiaalinen internet liittyvät toisiinsa ja yrityksen strategioihin. 
Haastattelut toteutettiin keväällä 2013.  
Tutkimuksen teoriaosuuden sekä haastattelujen perusteella muodostettiin 
johtopäätökset sekä toimintaehdotukset. Johtopäätöksissä todettiin, että 
menestyäkseen sähköisessä kaupankäynnissä yrityksen on tunnettava sähköisen 
kaupankäynnin perusteet, sosiaalisen internetin kanavat ja niiden merkitykset 
asiakkailleen sekä kyettävä liittämään sähköiset toiminnot osaksi strategioitaan. 
Toimintaehdotuksissa muodostettiin listan käytännön toimista, joiden avulla 
inside voi aloittaa sähköisen kaupankäynnin sekä toiminnan sosiaalisessa 
internetissä.  
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ABSTRACT 
This thesis deals with e-commerce, social internet and the incorporation of these 
into the strategy and operation of an enterprise. The thesis was commissioned by 
inside.fi, a company that deals in home decoration and furniture products. The 
commissioner is interested in expanding their business online. Their intention was 
to receive the necessary knowledge from this thesis to begin e-commercial sales 
and social internet operations. 
The aim of this thesis was to produce a report and operational recommendations 
with which the commissioner can begin e-commercial sales, operate purposefully 
within the social internet and incorporate these into their strategy and operation. 
The theoretical part of the thesis deals with the basics of e-commerce and the 
structures and channels of the social internet. The effects of these on the company 
strategy were also addressed. The aim of the theoretical part was to clarify the 
present state and significance of e-commerce and the social internet and to 
determine how they can be exploited. 
The empirical part was implemented with qualitative methods via semi-structured 
interviews. The aim of the theoretical part was to add depth to the matters 
presented within the theoretical part and to determine how e-commerce and the 
social internet are connected to each other as well as to the strategies of the 
commissioning company. The interviews were conducted during the spring of 
2013. 
Based on the theoretical part of the thesis and the results of the interviews the 
conclusions were formed and the operational recommendations given. In the 
conclusions it was stated that in order to succeed in e-commercial sales a company 
must have knowledge of the basics of e-commerce, the channels of the social 
internet and of their significance to the customers, and be able to incorporate this 
to be a part of their strategies. In the operational recommendations a list of 
practical things was produced with which the commissioner may launch their e-
commercial and social media operations. 
 
Key words: e-commerce, social internet, semi-structured interview, qualitative 
research, content strategy, multi-channel strategy 
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1 JOHDANTO 
Internet on muuttanut yritysten toimintaa mahdollistaen yrityksille uudenlaisia 
tapoja käydä kauppaa sekä hoitaa yrityksen perustoimintoja. Internetin ympärille 
on syntynyt täysin uudenlaisia toimialoja sekä miljoonia uusia 
liiketoimintamahdollisuuksia.  
Nyt internetkin on kokemassa suurta murrosta. Sosiaalisen median kanavat, kuten 
blogit, Facebook sekä YouTube, ovat muuttaneet internettiä sekä tapaa, jolla sitä 
käytetään. Pelkästään tiedon löytämisen lisäksi ihmiset haluavat jakaa tietoa, 
tarinoita ja mielipiteitä. Vanhasta internetistä on muodostunut uusi sosiaalinen 
internet, jossa oleellisena osana on yhteisöllisyys sekä vuorovaikutteisuus.  
Sosiaalinen internet on tuonut yrityksille uudenlaisia haasteita. Yritysten 
asiakaskunta on hajonnut yhä pirstaloituneemmaksi joukoksi. Tämä pirstaloitunut 
asiakaskunta on omaksunut uudenlaisia tapoja hankkia tuotteita ja erityisesti etsiä 
tietoa tuotteista. Sosiaalinen internet on myös nostanut asiakaspalautteen 
merkityksen uuteen arvoon. Erityisesti palaute huonosta palvelusta tai tuotteesta 
leviää tehokkaasti sosiaalisen internetin välityksellä ja voi aiheuttaa yritykselle 
todellisia kriisitilanteita.  
Internetin muutoksen myötä sähköinen kaupankäyntikin on myös osaltaan 
muuttanut yritysten ja ihmisten tapaa tehdä kauppaa. Sähköinen kaupankäynti on 
avartanut kuluttajien mahdollisuuksia ja tuonut yrityksille uudenlaisia 
markkinoita. Sähköinen kaupankäynti on tuonut yrityksille rajattomia 
mahdollisuuksia maailmanlaajuisessa mittakaavassa.  
Menestyäkseen tulevaisuudessa yritysten on omaksuttava uusia tapoja ja 
toimintamalleja.  
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1.1  Työn tilaaja ja heidän toiveensa 
Opinnäytetyön tilaajana toimii Vantaalla sijaitseva lifestyle-myymälä inside.fi.  
Yritys on perustettu vuonna 2007 ja sen päämyyntituotteita ovat kodin 
sisustusesineet sekä huonekalut. Inside on pk-yritys joka työllistää vakituisesti 4-5 
työntekijää. Inside on erittäin kiinnostunut sähköisen kaupankäynnin sekä 
sosiaalisen internetin tuomista mahdollisuuksista heidän liiketoiminnalleen. 
Yrityksen johto uskoo tulevaisuudessa verkossa tapahtuvan kaupankäynnin 
huomattavaan kasvuun ja haluaa varmistua siitä, että yritys pystyy säilyttämään 
kilpailukykynsä muuttuvilla markkinoilla.  
Heidän toiveensa opinnäytetyöni suhteen olisi, että tuottaisin selvityksen, jonka 
avulla he pystyisivät aloittamaan sähköisen kaupankäynnin sekä toimimaan 
tavoitteellisesti sosiaalisessa internetissä. He kokivat oleelliseksi myös sen, että 
työn pohjalta käy ilmi miten yrityksen tulisi huomioida sähköistä kaupankäyntiä 
ja sosiaalista internettiä osana liiketoimintastrategiaansa. 
Yrityksen johto halusi, että työ toteutetaan benchmarkkaus näkökulmasta. Tämä 
tarkoittaa sitä, että työssä ei erityisesti keskityttäisi sisustus- tai huonekalualan 
käytäntöihin. Heidän mielestään oleellista on selvittää miten niin sanottua 
perinteistä kivijalkatoimintaa harjoittava, fyysisiä tuotteita myyvän yrityksen tulee 
tietää sähköisestä kaupankäynnistä ja sosiaalisesta internetistä. Yrityksen johto 
halusi myös, että käsittelen työssäni asiakasrajapinnan asioita. Asioita jotka 
vaikuttavat kuluttajan ostopäätökseen ja tuottavat yritykselle transaktioita.  
Heidän toiveensa on, että tämän työn pohjalta he saavat seuraavanlaiset tiedot:  
− Sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalisen internetin merkitys nykypäivänä  
− Sosiaalisesta internetistä ja sen kanavista, sekä sen vaikutuksista 
kuluttajiin ja yrityksiin 
− Millaisia resursseja ja asioita vaaditaan, jotta sähköinen kaupankäynti 
onnistuu? 
− Kuinka sosiaalinen internet saadaan parhaiten tukemaan sähköistä 
kaupankäyntiä ja perinteistä liiketoimintaa?  
− Miten kaikki edellä mainittu tulisi huomioida osana strategiaa? 
− Tulevaisuuden kannalta merkittävät asiat ja strategiat? 
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1.2 Henkilökohtaiset näkemykset ja tavoitteet opinnäytetyön suhteen 
Oma kiinnostukseni sähköistä kaupankäyntiä ja sosiaalista internettiä kohtaan 
ovat kasvaneet viimeisten vuosien aikana huomattavasti. Uskon vahvasti, että 
sähköisen kaupankäynnin sekä sosiaalisen internetin merkitys tulee 
tulevaisuudessa kasvamaan mittoihin joita ei vielä nykypäivänä edes pystytä 
käsittämään. Työskentelen itse työn tilanneessa yrityksessä inside.fi:ssä ja tulen 
olemaan mukana heidän sähköisen kaupankäynnin aloittamisessaan. Halusinkin 
ottaa opinnäytetyöni suhteen heidän toiveensa mahdollisimman vahvasti esille. 
Tavoitteenani oli kuitenkin myös tehdä opinnäytetyö, josta olisi apua muillekin 
yrityksille olemalla yleisesti hyödyttävä. Tarkoitus olisi, että sähköistä kauppaa 
aloittavat pk-yritykset, alasta riippumatta, voisivat käyttää opinnäytetyötäni 
tietoperustana jonka avulla he voisivat aloittaa sähköistä kaupankäyntiä ja 
toimintaa sosiaalisessa internetissä.  Esittelen vielä tarkemmin muodostamani 
rajaukset, mutta lähtökohta työlleni olisi, että kaikki muu paitsi 
toimintaehdotukset olisivat kauppaa harjoittavan yrityksen näkökulmasta ja näin 
ollen yleisesti hyödynnettävissä. Lopussa esittämäni toimintaehdotukset kohdistan 
suoraan työn tilanneelle yritykselle, inside.fi:lle. 
Yrityksen toiveiden, omien tavoitteiden ja tarkoitusten pohjalta muodostin 
työlleni tavoitteen, tutkimuskysymykset sekä rajaukset. 
1.3 Tavoite, tutkimuskysymykset ja rajaus 
Opinnäytetyöni tavoite on tuottaa selvitys ja toimintaehdotukset, joiden avulla 
yritys pystyy aloittamaan sähköisen kaupankäynnin sekä toimimaan sosiaalisessa 
internetissä ja ottamaan edellämainitut osaksi strategiaa.  Tutkimuskysymykset 
määrittyvät vahvasti opinnäytetyön tavoitteen pohjalta. 
Päätutkimuskysymykset ovat seuraavat: 
− Mitä asioita yrityksen on tiedettävä ja huomioitava menestyäkseen 
sähköisessä kaupankäynnissä sekä sosiaalisessa internetissä?  
− Miten sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet tulisi huomioida 
yrityksen strategioissa? 
4 
Aihetta syvennetään seuraavilla tarkentavilla kysymyksillä: 
− Millainen merkitys sähköisellä kaupankäynnillä ja sosiaalisella internetillä 
on nykypäivänä? 
− Sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalinen internetin vaikutukset kuluttajiin? 
− Millaisia ovat mahdollisesti tulevaisuuden strategiset suuntautumiset? 
Teen opinnäytetyöni tuotteita myyvän, perinteistä kivijalkatoimintaa harjoittavan 
pk-yrityksen näkökulmasta. Käytännössä  valitsemani näkökulma näkyy 
seuraavissa asioissa:  
− Opinnäytetyössä esille tuomani asiat ovat sellaisia mitä yritys voi 
hyödyntää ilman ulkopuolisia resursseja 
− Sähköinen kaupankäyntiä käsittelen oletuksella, että yritys harjoittaa jo 
ennestään perinteistä kaupankäyntiä 
− Sosiaalisen internetin osiossa tuon esille asioita, mitkä tukevat niin 
sähköistä kaupankäyntiä kuin perinteistä liiketoimintaakin 
− Esittämäni strategiat ovat perinteistä liiketoimintaa tukevia ja kehittäviä 
− Johtopäätökset muodostetaan asetetusta näkökulmasta 
Rajasin myös keräämiäni tietoja niihin toimintoihin, jotka tuottavat yritykselle 
transaktioita joko suorasti tai epäsuorasti. Käytännössä tämä tarkoittaa toimintoja 
jotka liittyvät asiakasrajapintoihin. En siis työssäni käsittele yrityksen sisäisiä 
sähköiseen kaupankäyntiin ja sosiaaliseen internettiin liittyviä toimintoja, kuten 
varastonhallintaa, extra- tai intranettiä. Työn lopussa esitetyt toimintaehdotukset 
on kohdistettu suoraan työn tilanneelle yritykselle inside.fi:lle.  
1.4 Työn rakenne, toteutus ja tietoperusta 
Työ jakautuu teoria- sekä empiriaosuuteen. Teoriaosio jakautuu kolmeen 
pääosioon. Ensimmäisessä osassa käsittelen sähköistä kaupankäyntiä, 
verkkokaupan rakennetta sekä tärkeitä asioita joita yrityksen tulee ottaa huomioon 
aloittaessaan sähköistä kaupankäyntiä. Toisessa osiossa käsittelen sosiaalista 
internettiä, sen vaiheita sekä tärkeimpiä sosiaalisen median kanavia. Kolmas osio 
5 
käsittelee yrityksen strategiaa ja erityisesti sitä, kuinka yrityksen tulisi  huomioida 
sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet osana strategioita.  
Työn toinen osuus eli empiriaosuus toteutetaan laadullisia menetelmiä käyttäen, 
teemahaastatteluna.  Haastattelut toteutetaan sosiaalisen internetin sekä sähköisen 
kaupankäynnin parissa toimiville ammattilaisille. Empiriaosuuden alussa kerron 
tarkemmin käyttämistäni  menetelmistä sekä empiriaosuuden rakenteesta. Lopussa 
käyn läpi teemahaastatteluiden vastaukset ja analysoinnit, sekä esitän teorian ja 
empirian pohjalta muodostamani johtopäätökset ja toimintaehdotukset. Lopuksi 
yhteenvedossa tiivistän opinnäytetyöni, esittelen tulokset ja johtopäätökset, sekä 
esitän mahdolliset jatkotutkimusehdotukset. Alla olevassa kaaviossa avaan työn 
rakennetta vielä visuaalisesti. 
 
KUVA 1. Opinnäytetyön rakenne 
Teoriaosuuden tarkoitus on tuoda esiin tarvittavat pohjatiedot niin sähköisestä 
kaupankäynnistä kuin sosiaalisesta internetistä sekä uusista strategisista 
mahdollisuuksista. Empiirisen osuuden tarkoitus on syventää teoriaosuutta ja 
tuoda esille sitä, miten sosiaalinen internet ja sähköinen kaupankäynti parhaiten 
tukevat toisiaan, sekä millä tavoin kummatkin vaikuttavat strategiaan. Selvitän 
tätä suhdetta vielä tarkemmin empiriaosuuden alussa.  
Opinnäytetyö	  
Teoriaosuus	  
Sähköinen	  
kaupan-­‐
käyn5	  
Sosiaalinen	  
internet	  
Nykypäivän	  
strategiat	  
Empiirinen	  
osuus	  
Tutkimuksen	  
rakenne	  ja	  
toteutus	  
Tulokset	  ja	  
johtopäätökset	  
Toiminta-­‐
ehdotukset	  
6 
 
KUVA 2.  Johtopäätösten muodostuminen 
Yllä olevassa kuvassa pyrin havainnollistamaan sitä, miten johtopäätökset ja 
toimintaehdotukset lopulta muodostuvat, sekä sitä mikä on empiriaosuuden 
merkitys suhteessa teoriaosuuteen. Teoriaosuudessa pyrin tuomaan esille 
laajempaa tietoperustaa, jonka perusteella pystyn tulkitsemaan ja analysoimaan 
empiriaosuudessa kerättyjä tietoja. Näiden tietojen perusteella muodostan 
johtopäätökset sekä esitän toimintaehdotukset työn tilanneelle yritykselle. 
Työssä käyttämäni tietoperusta muodostui kirjallisista sekä sähköisistä lähteistä, 
teoksista ja tutkimuksista. Sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet ovat 
kehittyneet viimevuosina räjähdysmäistä vauhtia. Tästä johtuen rajasin lähteideni 
ikää siten, että hylkäsin lähes kaikki  vuotta 2010 vanhemmat lähteet, jotka 
koskivat sähköistä kaupankäyntiä ja sosiaalista internettiä. Valitsin 
vuosikymmenen vaihteen luonnolliseksi rajaksi. Erityisesti sähköisen 
kaupankäynnin ja sosiaalisen internetin luonteen sekä nopean kehittymisen vuoksi 
kirjallisia lähteitä ei ollut tarjolla loputtomasti. Pitkälti johtuen nopeasta 
kehityksestä, valtaosa tiedosta on siirtynyt verkkoon, koska tiedon julkaisu on 
huomattavasti nopeampaa verkossa. Käyttämissäni kirjallisissa lähteissä oli 
kuitenkin hyvin esitetty tarvittavat tiedot ja perustat, joita täydensin verkosta 
etsityillä tutkimustiedoilla.  
 
Johtopäätökset	  ja	  
toimintaehdotukset	  
Empirinen	  
osuus	  
Teoria	  osuus	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2 SÄHKÖINEN KAUPANKÄYNTI 
Tämä osio käsittelee sähköistä kaupankäyntiä sekä sen merkitystä Suomessa ja 
maailmalla. Tuon esille asioita, joita yrityksen tulee huomioida aloittaessaan 
sähköistä kaupankäyntiä, kuten esimerkiksi erilaisia maksu- ja toimitusasioita. 
Nykypäivän sähköiseen kaupankäyntiin liittyy oleellisesti sosiaalinen internet 
sekä sen rakenteet. Voidaan jopa katsoa, että sähköinen kaupankäynti kuuluisi 
osaksi sosiaalista internettiä. Käyn kuitenkin tässä sähköisen kaupankäynnin 
luvussa tarkemmin niitä asioita, mitkä kuuluvat itse sähköiseen kauppaan ja 
verkkokauppatoimintaan sekä niitä tukeviin rakenteisiin kuten verkkokaupan 
ulkoasu, verkkokaupan rakenteet, logistiset ratkaisut ja maksupalvelut. 
Ensimmäisessä luvussa käsitellään sähköisen kaupankäynnin perusteita. Käyn 
lyhyesti läpi sähköisen kaupankäynnin historiaa ja muutoksia sähköisessä 
kaupankäynnissä. Tämän jälkeen käyn tarkemmin läpi, mitä sähköinen 
kaupankäynti pk-yrityksen näkökulmasta käytännössä on, ja millaisia asioita 
yrityksen on huomioitava siinä pärjätäkseen. Käsittelen pääsääntöisesti sähköistä 
B2C-kaupankäyntiä ja sen rakenteita kaupan alan periaatteista ja 
ansaintamalleista, enkä keskity sähköisiä palveluja/tuotteita myyviin yrityksiin. 
Pääasiallisesti käsittelen sähköistä kaupankäynti yrityksen omissa 
verkkokaupoissa, mutta tuon myös esille tarpeen mukaan muita mahdollisuuksia.  
Toisessa luvussa keskityn niihin rakenteisiin ja toimintoihin, jotka mahdollistavat 
sähköisen kaupankäynnin. Käyn läpi asioita, joita yrityksen tulisi huomioida 
aloittaessaan fyysistä verkkokauppa toimintaa. Käsittelen myös verkkokaupan 
ulkoasuun sekä toimivuuteen liittyviä asioita. Tarkastelen myös erilaisia 
käyttötarkoituksia verkkokaupalle, sekä asioita joita liittyy varsinaiseen 
ostamiseen ja tilaamiseen. Esittelen myös erilaiset maksupalveluvaihtoehdot sekä 
logistiset ratkaisut. 
Viimeisessä luvussa tarkastelen lyhyesti mobiilikaupankäynnin tulevaisuuden 
näkymiä sekä sen tarjoamia mahdollisuuksia sähköiselle kaupankäynnille. 
Esittelen myös miten sähköistä maailmaa saadaan laajennettua fyysisiin 
tuotteisiin, esimerkiksi QR-koodin avulla. 
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2.1 Sähköisen kaupankäynnin perusteet 
Sähköinen kaupankäynti ja verkkokauppatoiminta saivat alkunsa hieman 
internetin syntymisen jälkeen, kun yritykset ymmärsivät verkon tarjoamat 
mahdollisuudet. Sähköisellä kaupankäynnillä tarkoitetaan tilannetta, jossa yritys 
käy kauppaa kuluttajan kanssa joko omien tai ulkoisen palveluntarjoajan 
sähköisen kauppapaikan välityksellä (Tinnilä, Vihervaara, Klimscheffskij & 
Laurila 2008). Vuosituhannen alussa monet yritykset sekä asiaan perehtyneet 
uskoivat, että sähköinen kaupankäynti tulee mullistamaan jälleenmyyntimarkkinat 
ja hävittämään vanhat rakenteet. Aivan näin ei vielä ole tapahtunut, mutta moni 
asia on kuitenkin muuttunut. Sähköisestä kaupankäynnistä on tullut nopeiten 
kasvava ja dynaamisin jälleenmyyntikanava, jolla uuden monikanavaisen 
toimintamallin sisäistäneet yritykset menestyvät ja syövät markkinoita niiltä jotka 
eivät siihen pysty. (Laudon & Traver 2012, 732-733; Kare-Silver 2012, 94.) 
Sähköisen kaupankäynnin suosio näkyy myös Pohjoismaissa. Vuonna 2011 
pohjoismaalaiset kuluttajat ostivat tuotteita sähköisistä kaupoista 11 miljardia 
euroa vastaavalla summalla. (Tuotteilla tässä yhteydessä tarkoitetaan fyysisiä 
tuotteita, eikä palveluja kuten matkat tai hotellit. Myöskään sähköisiä latauksia, 
kuten musiikki- ja elokuvalatauksia, ei ole laskettu tähän summaan).  Noin 80 
prosenttia pohjoismaalaisista on ostanut tuotteen verkkokaupasta viimeisen 
vuoden aikana ja rahaa verkosta ostamiseen kului noin 683 euroa asukasta 
kohden. (PostNord 2012.) 
Suomalaiset eivät vielä ole yhtä innokkaita ostamaan tuotteita ja palveluitaan 
sähköisistä kaupoista, mutta trendi on ollut nouseva ja suomalaiset alkavat 
saavuttaa muita pohjoismaita. Vuonna 2011 noin 20 prosenttia suomalaisista osti 
tuotteita verkosta kuukausittain. Aktiivisin ikäryhmä verkko-ostoksien suhteen 
olivat 30-49 vuotiaat, heistä lähes 30 prosenttia ostaa verkosta kuukausittain. 
Keskimääräisesti suomalaiset kuluttivat verkko-ostamiseen 598 euroa henkeä 
kohden. Miehet käyttivät huomattavasti enemmän rahaa ostoksiinsa kuin naiset. 
Miehet käyttivät vuodessa 757 euroa kun taas naiset käyttivät 451 euroa. 
Kokonaisuudessa verkko-ostoksiin käytettiin 1,9 miljardia euroa. (PostNord 2012) 
9 
Tilastokeskuksen (2012b) tutkimuksen mukaan vuonna 2012 tavaraostoja tehtiin 
jo runsaat 2,7 miljardia euroa. Tilastokeskuskin  on tehnyt laskelmat verkko-
ostamisen osalta vuodesta 2011, mutta ne eivät ole vertailukelpoisia vuoden 2012 
kanssa, koska vuoden 2011 tilastoissa ei ole erikseen eritelty palvelujen ja 
varsinaisten fyysisten tuotteiden ostamista. Ja koska tässä tutkimuksessa olen 
kiinnostunut pääasiallisesti fyysisten tuotteiden sähköisestä kaupasta, käytän 
mieluummin PostNordin tekemää tutkimusta vuodelta 2011, joka käsittelee vain 
fyysisten tuotteiden osuutta sähköisestä kaupasta. Tilastokeskuksellakaan ei ole 
tarjota sen tarkemmin eriteltyjä lukuja vuodelta 2012, kuin että tavaraostojen 
määrä on 2,7 miljardia (Tilastokeskus 2012b). 
Oleellista tilastoista on kuitenkin huomata, että vielä muutama vuosi sitten 
sähköistä kaupankäyntiä tarkasteltiin lähinnä internetin uusien käyttötapojen 
yleistymisenä ja kyseessä oli lähinnä mielenkiintoinen ilmiö, jolla ei ollut suurta 
kansantaloudellista vaikutusta. Nykyään, viimevuosien nopean kasvun 
seurauksena, verkkokauppatoiminta alkaa tuottamaan jo kansantaloudellisestikin 
merkittävää vaikutusta. (Tilastotokeskus 2012b.) 
Syy miksi asiakkaat ostavat tuotteita verkosta, eivätkä esimerkiksi läheisestä 
myymälästä, johtuu useasta asiasta. Suurin asiakkaan kokema hyöty verkko-
ostamisessa on sen helppous.  Asiakas voi suorittaa ostoksensa kotisohvalta kellon 
ympäri. Parhaassa tapauksessa tuote toimitetaan asiakkaalle kotiin jo seuraavana 
päivänä ja usein verkossa tuote pystytään myös myymään halvemmalla. Verkossa 
asiakkaalle pystytään tarjoamaan lisäksi laajempi valikoima tuotteita. Tuotteiden 
vertailu onnistuu myös helposti ja kiinnostavista tuotteista on helppo kertoa 
kavereille omissa sosiaalisissa verkostoissa. Verkossa asiakkaalle tarjotaan myös 
usein joustavampia maksutapoja kuin perinteisissä myymälöissä.  (Linden 2010, 
293-294.)  
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KUVA 3.  Tärkeimmät verkkokaupasta ostamisen edut. (Kuvakaappaus 
PostNordin tutkimuksesta) 
Kuten PostNordin tekemästä tutkimuksesta nähdään, yksinkertaisuus on tärkein 
kuluttajien kokema etu verkko-ostamisessa. Usein tärkeimmäksi luultu etu, 
halvempi hinta, on itse asiassa tärkein tekijä vain 30 prosentille vastaajista.  
Kun mietitään sähköisen kaupankäynnin perusteita on oleellista miettiä koko 
prosessia ja yrityksen tarjoamia palveluita loppuasiakkaan näkökulmasta ja niistä 
lähtökohdista, mitä yritys voi sähköisellä kaupankäynnillä asiakkaalle tarjota 
(Leino 2011, 204-205; Muhonen 2010, 8). 
Yritykselle sähköisellä kaupankäynnillä on lukuisia hyötyjä verrattuna 
perinteiseen kivijalka toimintaan. Osaa näistä hyödyistä käsittelen tarkemmin 
sosiaalisen internetin sekä nykypäivän strategia osioissa. Sähköisen 
kaupankäynnin tärkeimpiä hyötyjä yritykselle, verrattuna esimerkiksi uuden 
myymälän avaamiseen, ovat alentuneet kiinteät kulut. Sähköisellä kaupalla 
pystytään myös saavuttamaan maantieteellisesti suurempi joukko asiakkaita. 
Käytännössä sähköinen kaupankäynti mahdollistaa markkina-alueen 
rajattomuuden. Sähköisellä kaupalla pystytään myös alentamaan kuluttajalle  
koituvia hinnan muodostumiskuluja. Tämä tarkoittaa, että yritys pystyy myymään 
halvemmalla tai pysymään markkinahinnassa, mutta saavuttamaan suuremman 
katteen. (Laudon & Traver. 2012, 734-735; Kuusela & Neilimo. 2010, 138-139) 
Yrityksille, jotka jo myyvät tuotteitaan perinteisissä myymälöissä, verkkokauppa 
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on hyvä keino  lisätä liikevaihtoa ja kasvattaa potentiaalisten asiakkaiden määrää. 
Hyvin toteutetut verkkokauppa-sivut sekä sitä tukevat palvelut lisäävät yrityksen 
näkyvyyttä sosiaalisessa internetissä ja luovat positiivista  mielikuvaa sekä 
kasvattavat luottamusta yritykseen. (Leino 2011.) 
Sähköinen kaupankäynti synnyttää myös haasteita yrityksen toiminnalle. 
Sähköisen kaupan myötä yrityksen liiketoimintaprosessia joudutaan 
muotoilemaan uudelleen. Tilaaminen, ostaminen, myynti sekä logistiset ratkaisut 
joudutaan yleensä muotoilemaan uudestaan eritavalla kuin perinteisessä 
myynnissä. Yritys voi myös joutua määrittämään itselleen täysin uusia 
liiketoiminta-alueita. (Kuusela ym. 2010, 138.)  
2.2 Rakenteet ja vaatimukset sähköiseen kaupankäyntiin 
Jotta sähköinen kaupankäynti olisi tuloksellista, tulee yhtiön kiinnittää huomiota 
tiettyihin asioihin, jotka mahdollistavat onnistuneen ja miellyttävän 
ostokokemuksen asiakkaalle. Tänä päivänä kuluttajat ovat tottuneet vaivattomaan 
verkkokauppa kokemukseen, joka tarkoittaa sitä, että osto-, asiakaspalvelu-, 
tilaus- sekä toimitusprosessi ovat yksinkertaisia ja helppoja. Jos edellämainitut 
kriteerit eivät täyty, niin seuraava palveluntarjoaja on vain muutaman klikkauksen 
päässä.  (Lahtinen 2012; Leino 2011; Ruotsalainen, Närhi & Juntunen 2010). 
Googlen (2013a) Maailmanlaajuisen tutkimuksen mukaan 70 prosenttia verkko-
ostoksia tekevistä hylkää jo täyttämänsä sähköisen ostoskorin ja siirtyy jatkamaan 
tuote-etsintää. Syitä tähän hylkäämiseen voi olla useita, eivätkä kaikki syyt 
välttämättä johdu sähköisen kaupan rakenteellisista ongelmista, mutta tämä on 
asia joka yrityksen tulee huomioida. Pienikin epäilys, toimintaongelma tai mikä 
tahansa muu syy saattaa johtaa keskeytyneeseen ostotapahtumaan. (Google 2013a, 
24-25; Lahtinen 2013, 138; Leino 2011, 216.)  
Panostamalla verkkokaupassaan perusasioihin kuten tuotetietoihin, 
maksupalveluihin sekä asiakaspalveluun, yrittäjä voi vähentää kuluttajan tuntemaa 
epätietoisuutta ja kasvattaa hänen luottamustaan. (Isokangas & Kankkunen 2011, 
7.) Toimiva ja hyvin ylläpidetty verkkokauppa on nykypäivän kuluttajien 
näkökulmasta jo hygieniatekijä (Luoto 2012; Leino 2011, 80). 
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2.2.1 Verkkokaupan ulkoasu ja käytettävyys 
Verkosta ostamisen tulee olla helppoa. Pienikin ongelma verkkosivujen 
ulkoasussa tai käytettävyydessä voi johtaa asiakkaan siirtymiseen kilpailijan 
sivustolle. Yrityksen tulee huomioida, että verkkokauppojen ulkoasussa on joitain 
vakiintuneita käytäntöjä joita olisi hyvä noudattaa. Esimerkiksi logon paikat 
keskellä tai vasemmassa yläkulmassa, ostoskorin sijainti oikeassa yläkulmassa tai 
navigointi palkki, josta voit valita halutut tuoteryhmät, ovat vakiintuneita 
käytäntöjä. Vakiintuneet käytännöt lisäävät myös asiakkaan turvallisuuden 
tunnetta ja kasvattavat luotettavuutta (Lahtinen 2013, 113-118; Leino 2011, 201-
205; Ruotsalainen ym. 2010, 13.)  Luotettavuus ja selkeä ulkoasu sekä 
käyttöliittymä saavat asiakkaan tutustumaan sivuihin tarkemmin, asiointi 
helpottuu ja ostaminen muuttuu vaivattomammaksi (Ruotsalainen ym. 2010,13).  
KUVA 4. Kuvakaappaus Suomalaisen verkkokaupan etusivulta 
KUVA 5. Kuvakaappaus Finnish desing shopin verkkokaupan etusivulta 
Tutkin verkossa kotimaisia verkkokauppoja, ja valitsin Finnish desingn shopin 
sekä Suomalaisen kirjakaupan esimerkeiksi, koska heidän sivuillaan 
vakiintuneiden käytäntöjen vaikutukset ovat selvästi esillä. 
Kuten huomataan, kummassakin yrityksen logo sijaitsee selkeästi joko 
vasemmassa yläkulmassa tai keskelle sivua. Ostoskorin vakiintunut paikka on 
oikeassa yläkulmassa. Yläriviltä tulee löytyy myös kohta, josta voit kirjautua 
sisään jos olet rekisteröitynyt käyttäjä. Valikkojen sijainnin vakiintunut paikka on 
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sivujen yläreunassa logon alla. Valikon alla on hyvä näkyä sijaintipalkki, josta 
käy ilmi kulkemasi reitti. Suomalaisen kirjakaupan kohdalla tämä tarkoittaa 
palkkia jossa näet: Etusivu > Opiskelu > Käytetyt oppikirjat. 
Tutustumalla kilpailijoiden verkkosivuihin saat käsityksen siitä, missä asioissa ja 
elementeissä on syytä seurata vakiintuneita käytäntöjä, ja missä asioissa taas 
voidaan lähteä suorittamaan itsenäisiä ratkaisuja (Lahtinen, 2013, 118).  Lahtinen 
(2013, 118) toteaakin vakiintuneista käytännöistä seuraavasti: ”Vaikka auto olisi 
kuinka lennokkaasti muotoiltu, siinä on silti kaasupoljin jarrun oikealla puolella”. 
Hänen mukaansa poikkeaminen näistä vakiintuneista käytännöistä voi muodostua 
ostamisen esteeksi. 
Tuotteiden ryhmittely tarjoaa myös haasteen yritykselle. Usein suunnittelijoiden 
näkemys ryhmäjaosta voi erottua siitä, miten asiakkaat parhaiten tuotteet 
löytäisivät. Tässäkin tapauksessa on hyvä tutkia onko alalla/kilpailijoilla joitain 
vakiintuneita käytäntöjä. Jos kaikki kilpailijat jaottelevat tuotteet yhdellä tavalla, 
on mietittävä onko järkevää poiketa tästä. Voit myös käyttää asiakkaista 
koostettua testiryhmää jaottelemaan tuotteesi. Tällä tavoin saat ryhmittelyyn 
asiakasnäkökulman. Samalla ryhmällä voit testata ryhmittelyn toimivuuden 
testausvaiheessa. (Lahtinen 2013, 119) 
Seuraava tärkeä tekijä verkkokaupan toimivuuden ja menestyksen kannalta ovat 
tuotesivut. Voitaisiinkin todeta, että tuotesivut ovat tärkein tekijä verkkokaupan 
menestymisen kannalta, koska asiakkaat tekevät ostopäätöksensä tuotesivujen 
pohjalta. (Lahtinen 2013, 121-125; Ruotsalainen ym. 2010, 12.) Tämä käy ilmi 
myös PostNordin (2012) tutkimuksesta. 
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KUVA 6. Tiettyjen ominaisuuksien vaikutus haluun ostaa tuotteita 
verkkosivustolta. (Kuvakaappaus PostNordin tutkimuksesta) 
Tutkimuksessa kysyttiin eri ominaisuuksien tärkeyttä ostohalukkuuden suhteen. 
Kaksi tärkeintä tekijää olivat selkeä kokonaishinta, sekä hyvät, selkeät tiedot ja 
kuvat. Toisin sanoen tiedot, jotka yleensä löytyvät juuri tuotesivuilta, ovat 
asiakkaan ostopäätöksen suhteen tärkeimmät. Lahtisen (2013, 124) mukaan 
yrityksen tulee sisällyttää tuotesivuilleen seuraavat vakiintuneet tiedot: 
− Kuvaava tuotenimi 
− Kuvaus tuotteesta 
− Hyvä suurennettava tuotekuva, tai mielellään useampia kuvia 
− Hinta, mukaan lukien mahdollisten lisäoptioiden hinnat 
− Tuotteen saatavuus 
− Selkeä tapa lisätä tuote ostoskoriin 
Tuotekuvauksen tulisi olla lyhyehkö mutta kuitenkin kattava. Yksinkertaiselle 
tuotteelle riittää lyhyempi kuvaus, kun taas tekninen tuote saattaa vaatia pitemmän 
kuvauksen. Tärkeää on muistaa tehdä tuotekuvauksesta asiakaslähtöinen. 
Tuotekuvauksen rinnalla on  muistettava riittävän hyvälaatuinen kuva. Kuten 
ylempänä olevassa kuvassa (katso. KUVA 6) nähdään, tuotekuvat ovat erittäin 
tärkeitä verkkokauppojen ostajille, joten kuviin on syytä panostaa. Tuotteen hinta 
ja mahdolliset lisäkulut tulee olla selkeästi esillä. (Lahtinen 2013, 123-131.)  
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On myös tärkeää, että tuotteen saatavuus on esitetty selkeästi. Tällöin asiakas saa 
mahdollisesti jo tiedon milloin hän tulee saamaan tuotteen. Esillä tulee olla myös 
selkeä painike, josta asiakas lisää tuotteen ostoskoriin. Tämä on yksi ostoprosessin 
kriittisimpiä vaiheita. Asiakkaan tulee ymmärtää, että hän on lisännyt tuotteen 
ostoskoriin. Verkkokaupan tulee antaa selkeä palaute asiakkaalle, että tuote on 
lisätty ostoskoriin.  (Lahtinen 2013, 132-135.)  
Oleellista on, että asiakas pääsee tuotesivuilta ilman häiriötä, mahdollisimman 
vähin klikkauksin, suorittamaan tilauksensa (Leino 2011, 214; Muhonen 2010, 
13.) Onnistuneet ja toimivat tuotesivut helpottavat yrityksen toimintaa muutenkin, 
esimerkiksi vähentämällä asiakaspalvelun työtä sekä nostamalla näkyvyyttä 
hakukoneissa. Hyvillä tuotesivuilla on myös positiivinen vaikutus asiakkaiden 
tuotepalautusten määrään. (Ruotsalainen ym. 2010, 13.) 
Asiakkaan ostoprosessin kannalta verkkokaupan oleellisin tekijä on kuitenkin itse 
tilaustapahtuma. Lahtisen (2013, 138-139) mukaan tilausprosessin tulee olla 
luotettavin osa verkkokauppaa. Kun asiakas on aloittanut tilausprosessinsa, hän ei 
saa kohdata minkäänlaisia esteitä, eikä häntä saa häiritä mainoksilla tai millään 
muulla tilaustapahtumaan liittymättömällä asialla. (Lahtinen 2013, 138; Leino 
2011, 216.) Tilausprosessi alkaa ostoskorista, ja koko prosessin ajan asiakkaalle 
tulee olla hyvin selkeää missä vaiheessa prosessia hän on, ja mitä vaiheita 
prosessista on jäljellä. Prosessin tulee edetä loogisesti kohti maksamista. 
(Lahtinen 2013, 138-143.) 
2.2.2 Maksupalvelut 
Maksupalvelut ovat yksi tärkeimmistä luotettavuustekijöistä, joita sähköisessä 
kaupankäynnissä tulee ottaa huomioon. Puutteelliset tai epäluotettavat tavat 
vaarantavat koko kauppatapahtuman. Myös tietyn maksutavan puute voi karkottaa 
asiakkaan palvelustasi tai saada hänet keskeyttämän ostotapahtumansa. (Lahtinen 
2013, 272; Leino 2011, 215-216; Muhonen 2010, 22-23) 
Nykypäivänä maksupalvelut ovat kehittyneet huomattavasti verkko-ostosten 
yleistymisen myötä. Markkinoilla on tarjolla lukuisia erilaisia maksuratkaisuja, 
jotka poikkeavat toisistaan sekä hinnalla että toiminnallaan. Erilaisia maksutapoja 
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ovat esimerkiksi postiennakko, pankin verkkomaksu, luotto/pankkikortti, lasku tai 
kansainväliset maksujärjestelmät. (Lahtinen 2013, 272; Leino 2011, 215-216; 
Muhonen 2010, 22-23.) 
Suomalaisten suosimat maksutavat ovat PostNordin (2012) tutkimuksen mukaan 
laskulla jälkikäteen, suoramaksu pankin kautta tai pankkikortti.  
 
KUVA 7.  Verkkokaupan suosituimmat maksutavat (Kuvakaappaus PostNordin 
tutkimuksesta) 
Maksupalveluja hankkiessaan yrityksen täytyy harkita tarkoin erilaisten 
maksuvaihtoehtojen vaikutusta. Kuinka paljon mikäkin palvelu maksaa, mitä 
asiakkaat haluavat ja millaisia vaikutuksia eri maksupalveluilla on liiketoiminnan 
kannalta. (Lahtinen 2013, 272.)  
Periaatteessa yrityksen verkkokaupan olisi hyvä sisältää kolme suosituinta 
maksutapaa. Yrittäjä voi solmia sopimukset itsenäisesti maksutapojen kohdalla tai 
käyttää verkkomaksunvälittäjien palveluita. Kaikki edellämainitut suosituimmat 
maksutavat yrittäjä  saa käyttöönsä ainakin seuraavilta maksuvälittäjä palveluilta: 
Suomen verkkomaksut tai Checkout (Suomen verkkomaksut 2013; Checkout 
2013). Käyn kuitenkin ensin läpi suosituimmat maksumuodot yksittäin, ja lopuksi 
käsittelen maksunvälittäjien palveluita. 
Suosituin maksumuoto eli laskuttaminen jälkikäteen voidaan hoitaa kahdella 
tapaa. Ensimmäinen vaihtoehto on oma lasku, joka lähetetään tuotteen kanssa tai 
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jälkikäteen. Tämä on periaatteessa halvin tapa hoitaa maksutapahtuma, mutta 
tässä vaihtoehdossa on riski, että asiakas ei maksa laskuaan ja näin ollen 
luottotappio kulut saattavat nousta huomattaviksi. Tätä voidaan välttää 
toimittamalla tuote vasta laskutuksen jälkeen, mutta tämä tapa taas tuottaa paljon 
työtä, kun yrityksessä joudutaan seuraamaan maksuliikennettä huomattavasti 
useammin. Tämä vaihtoehto myös hankaloittaa asiakkaan ostosprosessia, ja on 
näin mahdollinen este onnistuneelle ostotapahtumalle. (Lahtinen 2013, 275-277) 
Toinen vaihtoehto on lähettää lasku rahoitusyhtiön kautta. Laskutuspalvelu 
ostetaan rahoitusyhtiöltä, joka tilittää maksun verkkokauppiaalle. Tällöin  
rahoitusyhtiö vastaa laskun perimisestä sekä mahdollisista luottoriskeistä. 
Palveluiden hinnoissa ja niiden muodostumisessa on eroja eri palvelun tarjoajien 
välillä, joita yrityksen kannattaa vertailla ja etsiä itselleen parasta vaihtoehtoa. 
Rahoituspalveluja verkkokauppiaille tarjoavat esimerkiksi Klarna sekä Everyday-
maksu. (Lahtinen 2013, 277; Leino 2011, 216; Muhonen 2010, 23) 
Toiseksi suosituin maksuvaihtoehto on suoramaksu verkkopankin kautta. 
Suomalaiset ovat tottuneita verkkopankin käyttäjiä ja kokevat verkkopankkien 
kautta tapahtuvat maksupalvelut luotettaviksi. (Lahtinen 2013, 273-274.)  
Suoramaksu tapahtuu yleensä ennakkoon, eli tilauksen teon yhteydessä. Tämä voi 
mahdollisesti karsia asiakkaita, mutta toisaalta ennakkoon maksavat asiakkaat 
ovat yleensä sitoutuneempia tilaukseen, ja tuotepalautukset jäävät näin 
vähäisemmiksi. (Smeds 2012.) Suoramaksupalvelut yritys saa käyttöönsä joko 
tekemällä sopimukset erikseen jokaisen pankin kanssa, tai tekemällä sopimuksen 
maksunvälittäjäpalvelun kanssa. Varsinkin pienelle toimijalle sopimusten 
solmiminen erikseen jokaisen pankin kanssa sekä niistä syntyvät kulut ovat 
suuremmat kuin sopimus maksunvälittäjäpalvelun kanssa. Lisäksi ne teettävät 
enemmän työtä yrittäjälle. (Lahtinen 2013, 273-274.) Käsittelen 
maksunvälittäjäpalveluita tarkemmin hieman alempana.  
Kolmanneksi suosituin maksuvaihtoehto on luottokortti. Yritys voi tehdä 
eMaksupalvelusopimuksen Netsin kanssa (Luottokunta tunnetaan nykyään nimen 
vaihdon jälkeen Netsinä). Luottokunta tarjoaa integraation, jolla luottokortti 
painikkeet saadaan osaksi verkkokauppaa. Nets ottaa provision jokaisesta 
transaktiosta riippuen siitä, mitä korttia asiakas käyttää sekä missä se on 
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myönnetty (Eu:n sisä- vai ulkopuolella).  Yrittäjä pystyy seuraamaan toteutuneita 
tapahtumia netsin eMaksupalvelusta sekä korttitilitysten raportointipalvelusta. 
(Nets 2013) 
Kuten aikaisemmin mainitsin yrityksellä on mahdollisuus solmia sopimus 
verkkomaksunvälittäjäpalveluiden kanssa. Tällaisia palveluntarjoajia ovat 
esimerkiksi Suomen verkkomaksut sekä Checkout. Nämä palvelut tarjoavat 
yritykselle yhdellä sopimuksella kaikki edellämainitut verkkomaksut sekä 
rahoituspalvelut. Tällöin yritys pystyy seuraamaan maksuliikennettään kootusti 
yhdestä paikasta. Tunnetun maksunvälittäjäpalvelun hankkiminen tuo myös 
turvallisuuden tunnetta asiakkaalle, koska maksunvälittäjäpalvelut tarkistavat 
myyjäyritysten taustat sekä takaavat kuluttajien maksut. Palveluntarjoajat eroavat 
toisistaan hinnoittelun sekä rahojen tilitysnopeuden suhteen. (Lahtinen 2013, 275; 
Ruotsalainen ym. 2010, 25; Suomen verkkomaksut 2013; Checkout 2013) 
Asiakkaiden maksutavan valintaan vaikuttaa myös verkkokaupan tuotevalikoima 
sekä yksittäisten tilausten arvo. Arvoltaan pienet ostokset asiakas maksaa 
mielellään verkkokaupassa tai luottokortilla, kun taas hinnaltaan tai kooltaan 
suuremmat tilaukset maksetaan mieluummin laskulla toimituksen yhteydessä tai 
jälkikäteen. Tämä siksi, koska asiakas kokee arvokkaamman tilauksen 
kasvattavan riskiä, ja näin ollen valitsee mielestään turvallisimman vaihtoehdon. 
(Ruotsalainen ym. 2010, 23)  
2.2.3 Logistiset palvelut: Tilausten toimittaminen 
Nykypäivänä logistiikkaosaaminen on muodostunut keskeiseksi osaksi 
menestynyttä liiketoimintaa. Erityisesti sähköisen kaupankäynnin yleistymisen 
myötä jakelu- ja kuljetuspalvelujen merkitys on kasvanut, koska aikaisempaa 
pienempiä tavaraeriä jaetaan yhä enemmän ja enemmän. (Yritys-suomi 2012a.)  
Erilaisten kuljetuspalvelujen kysyntä on kasvanut huomattavasti ja tämä on 
luonnollisesti johtanut palvelujen tarjonnan kasvamiseen. Kotimaisia 
palveluntarjoajia ovat esimerkiksi Itella ja Matkahuolto jotka tarjoavat erilaisia 
verkkokauppiaalle räätälöityjä palveluita. Itella ja Matkahuolto esimerkiksi 
tarjoavat sopimusasiakkailleen verkkokauppaan integroitavan ohjelman, jolla 
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yrittäjän on mahdollista tulostaa osoite ja toimituskortit suoraan verkkokauppa-
sovelluksesta. Tämä säästää huomattavasti aikaa ja vaivaa tilausten määrän 
kasvaessa. (Yritys-Suomi 2012, Itella, 2013, Matkahuolto 2013.) Toimitustavoilla 
ja niiden hinnalla on myös merkittävänä vaikutus asiakkaan ostopäätökseen 
(Ruotsalainen ym. 2010, 32). 
Kun kuljetuspalvelut ovat kunnossa, yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen 
lukuisia eri toimitusvaihtoehtoja eri hintaluokissa. Tämän päivän kuluttajista noin 
puolelle (PostNord 2012) on tärkeää, että toimitus verkkokaupasta on nopea eli 
tapahtuu kolmen päivän sisällä ostotapahtumasta. Suuret toimituskulut tai pitkä 
toimitusaika voivat saada asiakkaan poistumaan verkkokaupastasi. Tämän vuoksi 
on tärkeää, että toimituskulut esitetään asiakkaalle mahdollisimman aikaisessa 
vaiheessa ostoprosessia. Tämä voi kuitenkin olla hankalaa, koska tarkkoja kuluja 
on vaikea ilmoittaa asiakkaalle ennen kuin tilauksen lopullinen koko on saatu 
selville. Onkin tärkeää, että asiakkaalla on mahdollisuus päästä tutustumaan 
sivuilla eri toimitusvaihtoehtojen hintoihin ja ominaisuuksiin, ennen kuin hän 
tekee tilauksensa. (Ruotsalainen ym. 2010, 23-31.) Kun yritys on vastaanottanut 
asiakkaan tilauksen, tulee asiakkaalle lähettää vahvistus. Tieto tulee lähettää 
asiakkaalle myös silloin kun tilaus on toimitettu. Tämä lisää asiakkaan 
luottamusta verkkokauppaa kohtaan ja on myös hyvää asiakaspalvelua. 
(Ruotsalainen ym. 2010, 23-31.)  
2.3 Sähköinen mobiilikauppa 
PostNordin (2012) tutkimuksen mukaan sähköinen mobiilikaupankäynti odottaa 
Suomessa läpimurtoaan. Heidän tutkimuksena mukaan neljä prosenttia verkko-
ostoksia tehneistä suomalaisista on käyttänyt matkapuhelintaan ostosten tekoon 
vuoden 2011 aikana. Tutkimuksesta käy kuitenkin ilmi, että vuodelle 2012 on 
ollut odotettavissa kasvua. Kuusi prosenttia tutkimukseen vastanneista uskoo 
ostavansa tuotteen mobiililaitteensa kautta. (PostNord 2012, 21.) 
Usko mobiilikaupan kasvuun johtuu suuresti älypuhelinten käytön yleistymisestä. 
Suomessa 38 prosentilla väestöstä oli käytössään älypuhelin vuonna 2012, kun 
vastaava luku  vuonna 2011 oli 29 prosenttia. (Google 2013d, 6.) 
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Älypuhelinten yleistyminen on ollut Suomessa kuitenkin esimerkiksi Ruotsia 
huomattavasti hitaampaa.  Kun Ruotsissa vuonna 2011 älypuhelimen omisti 30 
prosenttia väestöstä, niin vuonna 2012 vastaava luku oli jo 51 prosenttia. Tilanne 
on myös hyvin samankaltainen muissa pohjoismaissa. Norjassa älypuhelinten 
omistajamäärä on noussut 33 prosentista 54 prosenttiin ja Tanskassa 30 
prosentista 45 prosenttiin. (Google 2013c.) Näiden lukujen perusteella on syytä 
olettaa, että Suomessa on muutaman vuoden sisällä oletettavissa  selvää kasvua 
älypuhelinten käytön yleistymisessä.  
Vaikka sähköisen mobiilikaupan luvut eivät vielä ole suuria, niin matkapuhelinta 
käytetään yhä enemmän tuotetietojen etsimiseen. Kotimaisista älypuhelimen 
käyttäjistä 39 prosenttia hakee aktiivisesti tuotetietoja kiinnostavista tuotteista. Yli 
70 prosenttia on tutkinut tuotetta tai palvelua puhelimellaan. Tutkimuksen mukaan 
älypuhelimella tehdyt tuotetietojen etsinnät johtavat myös usein ostoksiin. 
Hieman alle 30 prosenttia aktiivisesti tuotetietoja hakevista päätyy ostamaan 
tuotteen tietokoneelta, ja noin 25 prosenttia pääty suorittamaan ostoksen verkon 
ulkopuolelta, kivijalkaliikkeestä.  (Google 2013d, 29.) 
Näiden tilastojen perusteella yrittäjän, joka suunnittelee tai on jo käynnistänyt 
verkkokauppatoimintansa, tulee huomioida mobiililaitteiden kasvava merkitys. 
Oleellista on, että yritys valitsee sivujensa tekniset ratkaisut siten, että erilaisille 
laitteille optimoidut tai mukautuvat sivut ovat mahdolliset. Lahtisen (2013, 152) 
mukaan tämä voidaan toteuttaa kahdella tavalla. Luomalla verkkokauppaan 
erilliset asiakasliittymät sekä tietokoneelle että mobiililaitteelle, tai suunnitella 
yksi asiakasliittymä, joka mukautuu päätelaitteen ominaisuuksiin. (Lahtinen 2013, 
152.)  
Yrittäjän on myös mahdollista hyödyntää ominaisuuksia, joita mobiililaitteilla on 
tarjota. Nykypäivänä paljolti käytössä olevat QR-koodit mahdollistavat linkit 
fyysisissä tuotteissa. Linkkien avulla asiakas voidaan siirtää suoraan esimerkiksi 
yrityksen sivuille tai tuotekohtaisille sivuille riippuen siitä, mitä koodiin halutaan 
laittaa.  
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KUVA 8. Esimerkki QR-koodista (Kuvakaappaus itse luomastani QR-koodista 
QR-koodit.fi sivustolla) 
Erilaiset sähköisen mobiilikaupan mahdollisuudet ja hyödyt ovat oleellinen osa 
monikanavaista yritysstrategiaa, jota käsittelen työssäni myöhemmin. 
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3 SOSIAALINEN INTERNET 
Tässä osiossa käsittelen tarkemmin sosiaalisen internetin määritelmää, sekä kerron 
sosiaalisen internetin rakenteista ja niistä mahdollisuuksista, joita sillä on tarjota 
sähköiselle kaupankäynnille sekä perinteiselle liiketoiminnalle. Käyn myös 
tarkemmin läpi muutamia tärkeimpiä sosiaaliseen internettiin kuuluvia sosiaalisen 
median kanavia. 
Ensimmäisessä luvussa käyn läpi lyhyesti sen miten internet on syntynyt, ja 
millaisten vaiheiden kautta siitä on muodostunut moderni sosiaalinen internet. 
Tarkastelen myös nykypäivän sosiaalisen internetin rakenteita ja sisältöä. 
Toinen luku käsittelee sosiaalista mediaa, sekä sen tärkeimpiä yksittäisiä palveluja 
kuten Facebookkia, YouTubea ja Twitteriä. Pyrin tuomaan esille niiden 
perustiedot sekä  niiden tarjoamat palvelut yrityksille. 
Kolmas ja viimeinen luku käsittelee sosiaalisen internetin merkitystä sähköiselle 
sekä myös perinteiselle kaupankäynnille. Käyn tarkemmin läpi, miten yritys voi 
parhaiten hyötyä sosiaalisen internetin tuomista mahdollisuuksista. Tarkastelen 
niitä rakenteita jotka mahdollistavat sen, että asiakas löytää sinut ja tuotteesi.  
3.1 Internetistä sosiaaliseksi internetiksi 
Moderni internet sai alkunsa 80-luvun lopussa / 90-luvun vaihteesta kun WWW-
standardi tuli käyttöön. Iso-Britanialaista Tim Berners-Leetä pidetään 
nykymuotoisen internetin kehittäjänä. Berners-Lee kehitti myös yhä nykyäänkin 
käytössä olevan Hypertext Markup Languagen eli HTML:n. (Internetopas 2013.) 
Internet yhdistää miljardeja ihmisiä ja tarjoaa satoja biljoonia, jopa triljoonia 
nettisivuja (Laudon & Traver. 2011, 45-46). Suomessa internet on nykyään osa 
jokapäiväistä elämää ja sen käyttö yleistyy enää hitaasti. Suomalaisista 16-74 
vuotiaista noin 90 prosenttia käytti internettiä vuonna 2012. Internetin käytön 
kasvua tapahtuu enää vain vanhemmissa ikäryhmissä (65-74 vuotta), koska 
nuoremmissa ikäryhmissä ei käytännössä ole enää kasvumahdollisuuksia. 
Internettiä käytetään myös yhä useammin kuin ennen. Noin 78 prosenttia 16-74 
vuotiaista suomalaisista käyttää internettiä lähes päivittäin. (Tilastokeskus 2012b.) 
23 
Tässä työssä käyttämäni termi sosiaalinen internet on käsitteenä varsin uusi. 
Määritelmän kuvaileman sosiaalisen internetin voidaan katsoa syntyneen 
blogikirjoitusten yleistymisen myötä vuoden 2005 tienoilla. Blogikirjoitusten 
yleistyminen mahdollisti sen, että yhdessä hetkessä jokaisella yrityksellä ja 
ihmisellä oli mahdollisuus ryhtyä julkaisemaan omaa sisältöään kaikkien 
saataville. (Hakola & Hiila 2012, 11; Leino 2011, 14.) Todellinen sosiaalisen 
internetin synnyttänyt voima oli kuitenkin sosiaalisen median palveluiden, kuten 
Facebookin, MySpacen ja Twitterin, läpilyönti maailmanlaajuisesti noin neljä 
vuotta myöhemmin. (Kankkunen & Österlund 2012, 28-31; Leino 2011, 15-16, 
25; Kare-Silver 2011, 48-49.) 
Internetin sosialisoituminen on vaikuttanut huomattavasti siihen, miten ihmiset 
osallistuvat, vaikuttavat ja jakavat tietoa. (Leino 2012, 9-15.) Sosiaalisella 
internetillä ei vain tarkoiteta sosiaalisen median yhteisöpalveluja kuten 
Facebookkia tai Twitteriä, vaikka ne ovatkin oleellinen osa sosiaalista internettiä. 
Sosiaalisen median yhteisöpalvelut ovat muuttaneet internetin anonyymistä 
informaatiokanavasta vuorovaikutuskanavaksi, jossa pelkän tiedon lisäksi jaetaan 
mielipiteitä, arvosteluja ja luodaan suhteita, sekä rakennetaan ja ylläpidetään 
sosiaalisia verkostoja. (Kankkunen & Österlund. 2012, 28-30.) 
3.2 Sosiaalinen media 
Jotta voidaan tarkemmin syventyä sosiaalisen internetin merkitykseen ja siihen, 
miten yritys saa siitä sähköiselle kaupankäynnilleen parhaan hyödyn, on ensin 
avattava tarkemmin sosiaalisen median käsitettä.  Oleellista on myös tuntea 
sosiaalisen median median tärkeimmät välineet.  
Sosiaalinen media ja sen merkitys ihmisille on noussut muutamassa vuodessa niin 
maailmalla kuin Suomessakin. Sosiaalinen media yhdessä älypuhelinten 
yleistymisen kanssa on mullistanut keskinäisen yhteydenpidon. Sosiaalinen media 
vaikuttaa niin yksilö- kuin yritystasollakin. (Kare-Silver 2012, 48; Aaltonen 
2012.) Olinin (2011, 12) mukaan ”sosiaalinen media on suurin yhteiskunnallinen 
muutos sitten 1800-luvun alun teollisen vallankumouksen”.  
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Tilastokeskuksen (2012a)  mukaan keväällä 2012 puolet 16-74 vuotiaista 
suomalaisista on rekisteröitynyt jäseneksi vähintään yhteen sosiaalisen median 
palveluun. Heistä lähes kaikki seuraavat palvelua johon ovat rekisteröityneet. 
Naiset osoittavat Suomessa miehiä suurempaa kiinnostusta yhteisöpalveluja 
kohtaan. Viimeisen  kolmen kuukauden aikana 53 prosenttia naisista oli seurannut 
jotain sosiaalisen median palvelua, kun taas miehillä vastaava luku oli 44 
prosenttia. On perusteltua olettaa sosiaalisen median käyttäjien määrän kasvavan 
tulevaisuudessa huomattavasti.   Kun tarkastellaan ikäryhmää 16-54 vuotiaat, 
jotka ovat rekisteröityneet sosiaalisen median palveluun, niin luku on jo 65 
prosenttia. Ja jos tarkastelu lopetetaan ikäryhmään 16-44 vuotta, niin luku 
vastaava 74,6 prosenttia. (Tilastokeskus 2012a.)  
Sosiaalinen media on tuonut asiakkaalle uudenlaisen voiman tuoda äänensä 
kuuluviin. Huono kokemus yrityksestä tai sen tuotteesta leviää sosiaalisessa 
mediassa ja tämä palaute on seuraavan potentiaalisen asiakkaan helposti 
löydettävissä. (Kerpen 2011; Leino 2011.) Yrityksen onkin ymmärrettävä 
sosiaalisen median tuomat mahdollisuudet ja uhat, ja osattava hyödyntää 
sosiaalista mediaa oikein. 
Suomessa useat yritykset ovatkin lähteneet panostamaan sosiaaliseen mediaan ja 
erityisesti hyödyntämään sitä markkinoinnissa. Yritysten mielenkiinnon ja 
investointien myötä on virinnyt keskustelua sosiaalisen median merkityksestä 
yrityksille. Osa sosiaaliseen mediaan mukaan lähteneistä yrityksistä on pettynyt  
sosiaaliseen mediaan ja siihen vaikutukseen, mikä sillä on ollut liiketoiminnan 
kannalta. (Kankkunen & Österlund 2012, 33.) Pitkälti pettyminen sosiaaliseen 
mediaan on johtunut juuri sosiaalisen median näkemisestä puhtaasti 
markkinointikanavana. Yritykset, jotka ovat ymmärtäneet sosiaalisen median 
rakentuvan vuorovaikutteisuudelle ja mieltäneet sosiaalisen median kanavat 
enemminkin palvelukanavaksi yrityksen ja asiakkaiden välillä, ovat kokeneet 
onnistuneensa ja saavansa tuloksia sosiaalisesta mediasta. (Kankkunen & 
Österlund 2012, 33.) 
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3.2.1 Facebook 
Facebook, maailman suurin yhteisöpalvelu yli miljardilla käyttäjällään, on 
saavuttanut huikean aseman sosiaalisen internetin kentässä. Jos Facebook olisi 
valtio, se olisi maailman kolmanneksi suurin asukasmäärässä mitattuna Kiinan ja 
Intian jälkeen.  (MTV 3, STT 2012; CIA 2012.) 
Facebook sai alkunsa Harvardin yliopistossa ohjelmointiopiskelija Mark 
Zuckerbergin ideasta. Vuonna 2004 hän käynnistä ainoastaan Harvardin 
opiskelijoille suunnatun liittymisen Facebookiin. Seuraavaksi Facebook levisi 
oppilaitoksiin ympäri maailmaa, ja vuonna 2006 sivu aukesi kaikille joilla oli 
rekisteröity sähköpostiosoite. (Philips 2007.) Nykyään, yhdeksän vuotta täyttänyt, 
Facebook on tarjolla yli 70 eri kielellä (Laudon & Traver 2011). Se on ollut 
kävijämäärältään internetin suosituin kohde vuodesta 2010. Sen kävijämäärä on 
viimeisen kolmen vuoden aikana kasvanut 567 prosenttia, kun samana aikana 
internetin kävijämäärä on kasvanut vastaavasti 40 prosenttia. (Kankkunen & 
Österlund. 2012.)  
Suomessa Facebookilla on yli 2,2 miljoona käyttäjää, joka tarkoittaa noin 43 
prosenttia väkiluvusta. Viimeisen kuuden kuukauden aikana (helmikuu 2013) 
noin 120 000 uutta suomalaista on liittynyt yhteisöpalvelun jäseneksi. 
Suosituimpia yrityssivuja Facebookissa ovat Prisma (235 138 fania), Hesburger 
(230 251 fania) sekä Fazerin Sininen (215 502 fania). (Socialbakers 2012.)  
Facebookin suosion perusta on yksinkertainen ja selkeä käyttöliittymä. Henkilö 
rekisteröityy Facebookin aloitussivulta, lisäten perustietonsa ja mahdollisesti 
kuvansa ja luoden näin oman profiilinsa. Facebookissa viestiliikenne toimii joko 
käyttäjän seinällä tai yksityisviesteissä. Seinällään käyttäjä näkee Facebook 
kavereidensa tilapäivitykset sekä seuraamiensa ryhmien ja sivujen päivityksiä. 
Periaatteessa Facebook on suljettu, eli käyttäjät näkevät vain omien kavereidensa 
tilapäivitykset. Käyttäjä kerää kavereita itselleen lähettämällä heille kaverikutsun.  
(Facebook 2013.) 
Yrityskin pääsee liittymään Facebookiin luomalla omat yrityssivunsa. Sivuillaan 
yritys voi markkinoida tuotteitaan, lisätä kiinnostavaa sisältöä tai sivuja voidaan 
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käyttää myös asiakaspalvelu- ja yhteydenottokanavana. Yritys pääsee luomaan 
omat yrityssivunsa helposti Facebookin selkeiden ohjein avulla. (Facebook 2013.) 
 
KUVA 9. Kuvakaappaus Finnairin Facebook-sivusta 
Kuvassa esimerkki Finnairin Facebook sivuilta. Valitsin Finnairin sivut siksi, 
koska ne ovat mielestäni hyvä esimerkki hyvin hoidetuista ja informatiivisesta 
Facebook sivusta. Sivuilta löytyvät perustiedot yrityksestä, sekä erilaisia 
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päivityksiä, kuvia ja videoita, joita Finnair on jakanut sivuillaan. Tykkääjiä 
Finnairin sivuilla on 181 000.  
 
KUVA 10. Tapoja mainostaa Facebookissa. (Kuvakaappaus omilta Facebook-
sivuilta) 
Valitsin tämän kuvan omilta Facebook sivuiltani, koska siitä käy ilmi selkeästi 
millaisia mainoksia yrityksen on mahdollista tehdä Facebookissa. 
Kuvassa punaisessa laatikossa nähdään ensimmäinen esimerkki Facebookissa 
tehtävästä mainoksesta. Maksetut mainokset näkyvät aina ”Sponsoroitu” tekstin 
alla. Yritys pystyy luomaan oman mainoksensa klikkaamalla ”Sponsoroitu” 
tekstin vieressä olevaa kohtaa ”Luo mainos”. Toinen tapa tehdä maksettua 
mainontaa on uutissyötemainos. Se näkyy kuvassa sinisessä laatikossa. 
Uutissyötemainos näkyy käyttäjän seinällä tilapäivitysten joukossa. Kuten 
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reunamainoksenkin, uutissyötemainoksen tunnistaa Sponsoroitu tekstistä. 
Uutissyötemainoksessa teksti löytyy oikeasta alakulmasta.  
Yritysten kannalta Facebook on nykypäivänä merkittävin sosiaalisen median 
kanava. Sen merkitys voi olla yritykselle tärkeä erityisesti markkinoinnin, 
asiakaspalvelun ja myynninedistämisen kohdentamiseen. Facebook voi 
osoittautua yritykselle myös oivaksi rekrytointikanavaksi. (Leino 2011.) 
Yrityksen oma sisällöntuotanto on ratkaisevaa menestyksen kannalta, mutta 
keskityn sisältöön ja sen merkitykseen tarkemmin myöhemmässä vaiheessa.  
3.2.2 YouTube 
YouTube on Googlen omistama videopalvelu, jonka perustivat vuonna 2005 
kolme PayPalin entistä työntekijää. YouTubessa käyttäjä voi lisätä omia 
videoitaan sekä katsoa muiden käyttäjien lataamia videoita. (YouTube 2013.) 
Tänä päivänä sivusto on tarjolla 63 kielellä ja niistä 53 kielelle se on täysin 
lokalisoitu. Maailmanlaajuisesti YouTubella on kuukausittain yli 800 miljoonaa 
käyttäjää, jotka katsovat yli neljä miljardia tuntia sisältöä. Joka minuutti käyttäjät 
lataavat 72 tuntia uutta videosisältöä palveluun. YouTubea käytetään myös 
huomattavan paljon mobiililaitteista. Peräti 25 prosenttia katselukerroista on 
peräisin mobiililaitteista. Suomalaiset ovat väkilukuun suhteutettuna yksi 
suurimmista käyttäjäryhmistä. YouTube tavoittaakin yli 70 prosenttia 
suomalaisista.  (YouTube 2013.)  
Yrityksen on helppoa liittyä YouTubeen. Yritykselle luodaan oma tili aivan kuten 
yksityishenkilölle, mutta yrityksen tiedoilla. Yritys voi perustaa oman kanavansa, 
jolle se lataa omaa videosisältöään. (YouTube 2013.)  
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KUVA 12. Kuvakaappaus Fjälrävenin YouTube-kanavasta 
Oheisessa kuvassa nähdään, miltä näyttää ruotsalaisen vaatevalmistaja Fjälrävenin 
YouTube kanava. Yläriviltä aktiiviset YouTube käyttäjät voivat tilata Fjälrävenin 
kanavan omalle käyttäjälleen, ja näin saada informaation omalle tililleen, kun 
Fjälräven lisää uusia videoita kanavalleen. (YouTube 2013.) 
Jotta yritys saisi maksimaalisen hyödyn irti YouTuben tarjoamista 
mahdollisuuksista, tulee yrityksen miettiä miksi asiakas haluaisi katsoa heidän 
luoman videon. Pääsääntöisesti syy on joko viihde tai oppiminen. Videoita 
katsotaan joko siksi, että ne luovat lisäarvoa ja tarjoavat viihdettä asiakkaalle tai 
siksi, että asiakas haluaa oppia lisää tuotteesta. Videolla voidaan esimerkiksi 
opettaa kuinka asiakas voi omatoimisesti vaihtaa sohvansa päälliset. Video on 
myös huomattavasti parempi keino tuoda viihdyttävää ja hyödyllistä sisältöä kuin 
pelkällä tekstillä tai kuvalla.  (Leino 2011, 156-157.) Youtubessa suosituimmat 
kotimaisten yritysten kanavat ovat Rovion Mobiilikanava (yli miljardi 
videolatausta), Rähinä Recordsin (37 miljoona videolatausta) sekä Valion kanava 
(hieman alle 600 tuhatta videolatausta).   
Helmikuussa 2013 YouTube avasi suomalaisille lokalisoidut sivunsa. Tämä 
tarkoittaa käytännössä sitä, että suomalaiset YouTuben käyttäjät näkevät 
enemmän kotimaisten sisällöntuottajien videoita sekä niitä tuodaan enemmän 
esille YouTuben etusivulla. Lisäksi uudistuksen myötä kotimaiset yritykset 
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pystyvät mainostamaan itseään kohdennetusti kotimaisille käyttäjille. Yritykset 
voivat mainostaa joko videoiden alussa, hakujen yhteydessä tai YouTube 
etusivulla. (Google Press 2013.) 
 
KUVA 13. Uudistunut YouTuben etusivu. (Kuvakaappaus YouTuben etusivulta) 
Kuvassa on YouTuben uusi Suomelle lokalisoitu etusivu, jossa nähdään S-Pankin 
mainos. Etusivulta käyttäjä näkee mitkä videot ovat suosittuja, sekä millaisia 
videoita YouTube hänelle suosittelisi. (YouTube 2013.)  
3.2.3 Twitter 
Twitter on yhteisö- sekä mikroblogipalvelu, jossa sen käyttäjät jakavat lyhyitä 140 
merkin mittaisi viestejä, joita kutsutaan tweeteiksi. Twitter perustettiin vuonna 
2006. Twitter onkin noussut nopeasti yhdeksi maailman suosituimmaksi 
yhteisöpalveluksi Facebookin rinnalle. Twitter ei julkaise tarkkoja käyttäjämääriä, 
vaan he ilmoittavat käyttäjämääräksi yli 200 miljoonaa käyttäjää. Käyttäjät 
kirjoittavat Twitteriin yli 340 miljoona tweettiä päivittäin. Twitter onkin kiilannut 
Facebookin rinnalle merkittäväksi sosiaaliseksi mediaksi. (Twitter 2013.)  
Yksityinen Twitterin käyttö aloitetaan rekisteröitymällä käyttäjäksi Twitterin 
kotisivuilta. Rekisteröitymisen jälkeen käyttäjä alkaa seuraamaan muita Twitterin 
käyttäjiä. Twitter poikkeaa Facebookista siten, että Twitterissä käyttäjä voi seurata 
ketä vain klikkaamalla seuraa nappia, kun taas Facebookissa seuratakseen 
henkilön täytyy hyväksyä kaveripyyntö. (Twitter 2013; Facebook 2013.) 
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KUVA 11. Kuvakaappaus omasta Twitter-syötteestä 
Kuvassa käyttäjän näkymä Twitterin Etusivulla. Seurattujen käyttäjien uudet 
viestit eli twiitit näkyvät aikajärjestyksessä Etusivulla. Käyttäjä voi joko jakaa 
twiittejä eteenpäin tai kommentoida niitä.  
Twitterissä yrityksellä on mahdollisuus lisätä bänditietoutta, toteuttaa 
markkinointia, jakaa sisältöä sekä olla vuoropuhelussa asiakkaidensa kanssa. 
Twitter on myös tehokas väline ajankohtaisen tiedon välittämiseen. Twitteriä 
pidetään yleisesti myös tehokkaana businesstiedon hallintavälineenä. Twitterissä 
yritykset voivat helposti seurata mitä yrityksestä, kilpailijoista tai tuotteista 
kirjoitetaan. (Otala & Pöysti 2012, 55-57.) 
3.3 Sosiaalisen internetin merkitys (sähköiselle) kaupankäynnille? 
Yrityksen näkökulmasta sosiaalinen internet voi tarjota lukuisia hyötyjä, jotka 
tehostavat perinteistä ja sähköistä kaupankäyntiä. Leino (2011) sekä Kankkunen 
& Österlund (2012) käsittelevät teoksissaan paljon sosiaalisen internetin 
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merkitystä yrityksille. Kummatkin painottavat sitä, ettei pelkästään oleminen 
sosiaalisessa internetissä riitä. Menestyminen sosiaalisessa internetissä vaatii 
yritykseltä työtä ja tarkoin harkittua strategiaa. Onnistuakseen sekä sosiaalisessa 
internetissä että sähköisessä kaupankäynnissä vaaditaan uudenlaista, modernia 
yrityskulttuuria. Viestintä, markkinointi, myynti sekä tietohallinto ovat nähtävä 
aivan uudessa valossa. Koko yrityksen toiminta sosiaalisessa internetissä täytyy 
olla lopulta lähtöisin henkilöstöstä ja organisaatiosta itsestään, sekä siitä työstä 
mitä yrityksessä tehdään.   
Leinon (2011, 15-17) mukaan yritys voi saada hyötyä sosiaalisesta internetistä 
neljällä tavalla: 
1. Houkutella asiakkaita  
2. Palvella asiakkaita ja kumppaneita  
3. Kasvattaa myyntiä  
4. Säästää aikaa ja rahaa 
Sosiaalisen internetin suurin mahdollisuus ja hyöty on houkutella asiakkaita 
sivuillesi tai kauppaasi, koska ilman houkuttelua asiakkaat eivät löydä kauppaasi. 
Siinä missä kivijalkaliikkeelle on oleellista hyvä sijainti, niin verkkokaupalle se 
on asiakkaita houkutteleva markkinointi ja sisältö sosiaalisessa internetissä. Ilman 
markkinointia ja houkuttelevaa sisältöä  on turha kuvitella, että asiakkaat vain 
löytävät verkkokauppaasi. (Lahtinen 2013, 31; Leino 2011, 15.) Jokaisen 
yrityksen, joka aloittaa sähköistä kaupankäyntiä onkin kysyttävä itseltään, miten 
aion markkinoida kauppaani ja kuinka teen sen kustannustehokkaasti. (Lahtinen 
2013, 31.)  
Jotta yritys onnistuu saamaan asiakkaita, sen on  ymmärrettävä, että asiakkaan 
houkuttelu on muutakin kuin mainontaa perinteisissä medioissa. Erityisesti 
nykypäivänä hakukoneiden, kuten Googlen merkitystä ei voida liialti korostaa, 
koska hakukoneet ovat yleensä ensisijainen keino kun kuluttaja aloittaa verkko-
ostamistaan. (Leino 2011, 15, 204.) Yrityksen on mahdollista toteuttaa 
hakusanamainontaa sekä hakukoneoptimointia. Hakusanamainonta on maksettua 
mainontaa ja sen tulokset näkyvät esimerkiksi Googlella varsinaisten hakutulosten 
ylä- sekä oikealla puolella. 
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KUVA 14. Kuvakaappaus Googlen hakutuloksista 
Hakusanamainonta on yritykselle edullinen tapa markkinoida sivujaan, koska 
hinnoitteluksi voidaan valita klikkauspohjainen maksutapa. Tämä tarkoittaa sitä, 
että yritys maksaa vain silloin, kun joku klikkaa heidän mainostaan.  
Hakukoneoptimointi on taas verkkosivujen sisällön sekä verkkoläsnäolon 
muokkaamista siten, että kuluttajan hakiessa tietoa yritystä koskevilla 
hakusanoilla, oma yritys olisi mahdollisimman ylhäällä hakutuloksissa. 
Tutkimusten mukaan mitä ylemmäksi yritys saa paikkansa hakukonenäkymässä, 
sitä todennäköisempää on, että kuluttaja klikkaa yrityksen sivuille. (Leino 2011, 
86-87.)  Nykyään esimerkiksi Googlen hakukonenäkyvyyteen vaikuttaa 
hakukoneoptimoinnin lisäksi yrityksen tuottama sisältö sosiaaliseen internettiin ja 
erityisesti sisällön jakaminen sosiaalisen median kanavissa. Esimerkiksi Google 
seuraa Facebookissa julkisesti jaettuja linkkejä ja käyttää näitä määritellessään 
yrityksen sijaintia hakukonenäkymässä. ( Forrest 2012.) Käyn myöhemmin 
tarkemmin läpi, mitä asioita yrityksen tulisi huomioida sisällöstä ja sen 
merkityksestä. 
Asiakkaita voidaan houkutella yrityksen sivuille myös tekemällä markkinointia 
esimerkiksi Facebookissa tai yleisesti sosiaalisessa internetissä, esimerkiksi 
banneri-mainoksilla. Facebookissa ja Twitterissä mainonnan kohdistaminen ja sen 
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seuraaminen on tehokasta. Yritys pystyy kohdentamaan mainoksensa muutenkin 
kuin pelkästään geneeristen (ikä, sukupuoli, asuinpaikka) tietojen pohjalta. 
Mainokset voidaan kohdentaa esimerkiksi ihmiselle, jotka pitävät tietyistä asioista 
tai tykkäävät tietynlaisista  sivuista Facebookissa. (Lahtinen 2013; Leino 2011.) 
Sosiaaliseen internetissä sitoutetut asiakkaat myös suosittelevat oma-aloitteisesti 
yrityksen tuotteita ja palveluita toisilleen (Kankkunen & Österlund 2012, 33). 
Sosiaalinen internet on myös oiva väline asiakkaiden palveluun. Erityisesti 
sosiaalisen median kanavat kuten Facebook ja Twitter nähdään usein pelkästään 
välineinä joilla on mahdollista kerätä uusia asiakkaita ja markkinoida omaa 
tuotettaan asiakkaille.  (Leino 2011.)  
Verkkokaupassa asiakkaan ja myyjän keskeinen vuorovaikutus jää usein 
vähemmälle kuin tavallisessa kaupankäynnissä, joka toteutetaan 
kivijalkamyymälässä. Asiakas joko ostaa tuotteen tai on ostamatta, hyvin harvoin 
hän ottaa ennen tuotteen ostoa yhteyttä yrityksen asiakaspalveluun. (Lahtinen 
2013, 242-243.) Palvelulla voidaan tarkoittaa tässä yhteydessä myös vanhojen jo 
ostaneiden asiakkaiden ja kumppanien palvelua. Erilaiset sosiaalisen internetin 
kampanjat, joilla kanta-asiakas saa etua jota esimerkiksi ”tavalliset” asiakkaat 
eivät saa. Vanhan asiakkaan sitouttaminen on yritykselle kannattavampaa ja 
taloudellisempaa kuin uuden hankinta. (Leino 2011, 16.) 
Yrityksellä on myös mahdollista kasvattaa myyntiä sosiaalisessa internetissä. 
Osaltaan myynnin kasvattaminen liittyy markkinointiin, jota käsittelin 
aikaisemmin asiakkaiden hankinnan yhteydessä. Markkinointi sosiaalisessa 
internetissä on ennen kaikkea kustannustehokasta ja sen tulokset ovat 
seurattavissa. Erilaisilla sosiaalisen internetin seurantatyökaluilla on mahdollista 
mitata tarkasti markkinoinnin tehokkuutta. (Lahtinen 2013; Leino 2011.) Myös 
tehokas ja hyvin hoidettu asiakaspalvelu, jonka tulokset näkyvät kuluttajien 
tyytyväisinä palautteina, voivat madaltaa ostamisen kynnystä ja näin ollen 
tehostaa myyntiä.  
Toimimalla oikein sosiaalisessa internetissä yritys pystyy toimimaan 
kustannustehokkaasti. Erityisesti toimivan sisällön luominen on tehokas keino 
säästää aikaa sekä rahaa. (Hakola ym. 2012.) Esimerkiksi kasausta tai huoltoa 
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vaativien tuotteiden ohjeet koostetaan yrityksen internet sivuille, josta asiakas voi 
itse käydä ne hakemassa. Hyvällä sisällöllä voidaan myös helpottaa esimerkiksi 
myyjien työtä. Asiakkaiden tarvitsemat sisällöt voidaan ladataan sosiaaliseen 
internettiin niin ne ovat kaikkien saataville. Lataaminen on helppoa, eikä 
esimerkiksi videon lisääminen Youtubeen tuota yritykselle lisäkuluja. Sosiaalinen 
internet tarjoaa myös mahdollisuuksia yrityksen sisäiseen tehokkuuteen. 
Yrityksen kannattaakin miettiä millä tavoin se pystyy uusilla sosiaalisen internetin 
välineillä tehostamaan toimintaansa ulkoisen viestinnän lisäksi sisäisen viestinnän 
saralla. (Lahtinen 201, Leino 2011.)  
Jotta yritys pystyy saavuttamaan edellä mainitut hyödyt sosiaalisesta internetistä, 
sen on ymmärrettävä sosiaalisen internetin rakennetta. Sana sosiaalinen kuvaa 
hyvin tätä rakennetta. Sosiaalisessa internetissä kyse on yksilöiden välisestä 
vuorovaikutuksesta. Oleellista onkin, että yritys pyrkii kaikessa sosiaalisen 
internetin toiminnassaan tähän vuorovaikutukseen. Yrityksen tuottama laadukas 
sisältö onkin avainasemassa sosiaalisessa internetissä, koska se synnyttää 
vuorovaikutusta niin asiakas-yritys suhteeseen, kuin myös asiakkaiden välillä. 
(Hakola & Hiila 2012, 22-26; Halvorson & Rach. 2012, 16-17; Leino 2011, 172-
176.)  
Yrityksen tuottaman sisällön tulisi olla sellaista, että yritys ja asiakas pystyvät 
jakamaan sitä sosiaalisessa internetissä. Kun sisältö on helposti jaettavissa, 
yrityksen ei tarvitse luoda jokaiseen sosiaalisen internetin kanavaan omaa sisältöä 
vaan sisältöä voidaan pitää keskitetysti yhdessä paikassa josta se on jaettavissa 
eteenpäin. (Halvorson & Rach 2012; Hakola & Hiila 2012.) Keskittämistä on 
esimerkiksi se, että yritys lataa kaikki tuotteidensa esittelyvideot omalle YouTube 
kanavalleen. Tämän jälkeen yrityksen tarvitsee vain kopioida haluamansa videon 
linkki. Linkin avulla yritys liittää videon omille kotisivuilleen, yrityksen 
toimitusjohtajan pitämään blogiin tai vaikka jakaa videoita omilla Facebook-
sivuillaan. Tällä tavoin yrityksen on mahdollista hallita sisältöään keskitetysti. 
Keskittäminen säästää yritykseltä resursseja, aikaa ja rahaa. Asiakkaan saama 
hyöty on, että hän löytää alkuperäiset videot aina helposti yhdestä paikasta.  
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4 LIIKETOIMINTASTRATEGIAT 
Tässä osiossa käsittelen sitä, miten sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet 
tulisi liittää osaksi yrityksen strategia, ja millaisia asioita yrityksen tulisi tänä 
päivänä tiedostaa kehittäessään ja suunnitellessaan liiketoimintastrategiaansa.  
Ensimmäisessä luvussa käsittelen yleisiä perustietoja strategiasta ja käyn läpi 
lyhyesti lähihistorian erilaisia strategisia painotuksia. Toisessa luvussa nostan 
esille sosiaalisen internetin sekä sähköisen kaupankäynnin vaikutukset kuluttajien 
ostoprosessiin ja tarkastelen tapoja miten yrityksen tulisi huomioida muuttunut 
tilanne osana strategioitaan. 
Kolmannessa luvussa perehdyn käsitteeseen monikanavainen yritysstrategia. 
Esittelen monikanavaisen strategian hyödyt ja mahdollisuudet. Viimeisessä 
luvussa tuon esille tiedot sosiaalisen internetin strategiasta sekä siihen oleellisesti 
liittyvästä sisältöstrategiasta. Esitän myös perusteita miksi yrityksen tulisi 
huomioida edellämainitut strategisella tasolla.  
4.1 Yrityksen strategia 
Kuusela & Neilimo (2010, 11-12) kuvailevat strategiaa seuraavasti: ”Yrityksen 
strategia on käsitteenä monimuotoinen ja haasteellinen. Se voi tarkoittaa yrityksen 
voimavarojen suunnittelua, kohdentamista ja johtamista. Se voi liittyä yrityksen 
omistaja-arvon kehittämiseen tai yrityksen kykyyn sopeutua toimintaympäristön 
asettamiin haasteisiin.” Strategia on punainen lanka, joka ohjaa yritystä ja sen 
toimintoja. Strategia on siis päätöksen tekoa ja valintoja, joiden tarkoituksena on 
tukea ja vahvistaa yrityksen pysyvää kilpailuetua.   
Yrityksen strategiassa ja sen ajattelussa on ollut erilaisia painotuksia läpi 
historian. Esimerkiksi 80-luvulla vallalla oli Portterin strategiamalli, joka korosti 
differointia eli erilaistamisen tarvetta, kustannus johtajuutta sekä yrityksen tarvetta 
keskittyä rajatulle alueelle rajatulla tuotevalikoimalla. Tästä Portterin 
kilpailuajatteluksi nimitetystä mallista nykypäivän yritykset ammentavat yhä 
strategiaoppeja. Portterin kilpailuajattelun jälkeen erilaisia vallalla olleita 
painotuksia ovat olleet Hamelin ja Prahaladin yrityksen ydinosaamiseen perustuva 
strategia. Tässä mallissa yritys hyödyntää niin aineellisia kuin aineettomiakin 
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pääomia. Tämä malli toi Portterilaisen management ajattelun rinnalle 
modernimman leadership-näkökulman. Leadership-näkökulma korostui 
entisestään 90-luvulla Kotterin myötä, joka korosti erityisesti johtamisosaamisen 
merkitystä strategisena menestystekijänä. Samoihin aikoihin esille nousi 
Kalakotan korostama verkostojohtaminen, jota pidettiin keinona saavuttaa 
kilpailuetua. Viimevuosien suuria strategisia painotuksia ovat olleet 
asiakaslähtöisyys ja liiketoimintamalleilla kilpailu. (Kuusela & Neilimo 2010, 13-
14.) 
4.2 Sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet osaksi strategiaa 
Tärkein syy miksi sosiaalinen internet tulisi nykypäivänä kytkeä erottamattomaksi 
osaksi yrityksen strategiaan, on asiakkaiden ostoprosessin muuttuminen. Google 
(2013b) on tehnyt laajan tutkimuksien koskien kuluttajien muuttunutta käytöstä. 
Heidän mukaansa perinteinen ostoprosessi on seurannut hyvin pitkälti seuraavaa 
kaava:  
 
KUVA 15. Kuluttajan ostoprosessin perinteinen malli (Kuvakaappaus Googlen 
ZMOT-ebookista) 
Stimuluksen eli ärsykkeen kuluttaja on saanut mainoksesta, televisiosta tai 
lehdestä. Tämän ärsykkeen johdosta hän on kiinnostunut tuotteesta ja hakeutunut 
lähimpään liikkeeseen josta hän mahdollisesti voisi tuotteen ostaa. Toinen kohta 
eli first moment of truth, suomeksi ensimmäinen totuuden hetki, on se hetki kun 
kuluttaja saa ensimmäisen kontaktin tuotteeseen kaupassa. Kaupassa hänen 
päätökseensä vaikuttavat esimerkiksi paketin ulkoasu, mallituote ja myyjän 
tarjoamat tiedot. Ensimmäisen totuuden hetken perusteella kuluttaja päättää 
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ostaako hän tuotteen vai ei. Kun kuluttaja ostaa tuotteen ja kokeilee tuotettaan 
ensimmäisen kerran ostotapahtuman jälkeen, on kyseessä toinen totuuden hetki 
(second moment of truth). Varsinaisesti toinen totuuden hetki tarkoittaa 
kokemusta, jonka kuluttaja saa tuotteestaan. (Google 2013b, 15-16.)  
Googlen (2013b) mukaan sosiaalinen internet on kuitenkin muuttanut kuluttajien 
ostoprosessia. Heidän mukaansa nykypäivän ostoprosessin kaava on 
seuraavanlainen: 
 
KUVA 16. Kuluttajan ostoprosessin päivitetty malli (Kuvakaappaus Googlen 
ZMOT-ebookista) 
Suurin muutos perinteiseen ostoprosessiin on niin sanottu totuuden nollahetki 
(Zero Moment Of Truth tai ZMOT). Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että 
ärsykkeen saatuaan kuluttaja siirtyy sosiaaliseen internetiin tutkimaan tuotettaan, 
etsimään arvioita tai vertaamaan kyseistä tuotetta toisiin tuotteisiin. Kuluttaja 
saattaa käyttää hyväkseen sosiaalisen verkostonsa kontakteja tiedustellen muiden 
käyttäjien kokemuksia. Lopulta kuluttaja siirtyy nollahetkestä ensimmäiseen 
totuuden hetkeen, eli ostamaan tuotetta. Muutoksena perinteiseen malliin kuluttaja 
saattaa tehdä hankintansa joko verkosta tai perinteisestä myymälästä. Toinen suuri 
muutos koskee toista totuuden hetkeä eli kokemusta ostetusta tuotteesta. Kun 
vanhassa mallissa asiakas jäi yksin tuotekokemustensa ja mielipiteidensä kanssa, 
niin nykypäivänä sosiaalinen internet on mahdollistanut sen, että kuluttaja voi 
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lisätä arvionsa tuotteesta internettiin. Tämä arvio toimii taas jonkun toisen 
totuuden nollahetkenä.  (Google 2013b, 16-17.) 
Jotta ymmärrettäisiin paremmin minkä tason merkitys tällä muutoksella on 
kuluttajien ostoprosessiin, niin tuon esille toisen Googlen tekemän tutkimuksen. 
Googlen (2013a) Yhdysvalloissa vuoden 2012 alussa tekemä tutkimus käsittelee 
yksittäisen kuluttajan reittiä ärsykkeestä toiseen totuuden hetkeen. Tutkimuksessa 
seurattiin 3000 kuluttajan ostoskäyttäytymistä ja erityisesti totuuden nollakohdan 
vaiheita. Tutkimuksen tuloksena oli, että jokaisen 3000 kuluttajan reitti oli 
yksilöllinen. Google kuvaa tätä reititystä seuraavanlaisella kaaviolla: 
 
KUVA 17. Kuluttajan ostopäätöksen muodostuminen (Google ZMOT-handbook) 
Kuvio hahmottaa nykypäivän kuluttajan ostoprosessia, joka muistuttaa 
lentokarttaa. Ideana on kuvata sitä, että jokaisen kuluttajan reitti ostokseen on 
erilainen ja yksilöllinen. Ärsykkeen saatuaan he saattavat kysellä ystäviltään ja 
perheeltään kokemuksia tai siirtyvät internetiin hakemaan tietoa. Ostoksensa he 
saattavat tehdä joko verkosta tai myymälästä. He saattavat myös käydä tutkimassa 
tuotetta myymälässä ennen kuin tekevät ostoksensa verkossa.  
Vastaavanlaisia tuloksia kuin Googlen tutkimuksessa on kerännyt kotimainen 
Dagmar. Dagmarin (2012) Suomessa teettämästä verkon ja kivijalan yhteispeli-
tutkimuksesta on saatu vahvoja tuloksia monikanavaisuuden puolesta. Tutkimus 
pyrki selvittämään kuluttajien monikanavaista ostamista ja sitä, kuinka 
verkkopalvelut ja kivijalka parhaiten pystyvät yhdessä näihin tarpeisiin 
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vastaamaan. Heidän tutkimuksensa mukaan lähes 90 prosenttia kuluttajista 
hyödyntää aktiivisesti verkkoa ostoprosessissaan. (Huttunen, Söderlund & Aalto 
2012, 4.) 
Jotta yritys voisi vastata kuluttajien muuttuneeseen käytökseen, sen tulee omaksua 
uudenlaisia liiketoimintastrategioita. Seuraavissa luvuissa käyn läpi mielestäni 
oleellisimmat strategiset linjaukset, joista yritysten tulisi nykypäivänä olla 
tietoisia, ja joiden käyttöä tulisi vakavasti harkita osana liiketoimintastrategiaansa  
4.3 Monikanavainen yritysstrategia  
Menestyäkseen tulevaisuudessa yrityksen on omaksuttava monikanavaisuus 
(Multi-Chanel) osaksi yritystä ja sen strategiaa. (Kare-Silver 2012, 29; Laudon & 
Traver. 2012, 733; Luoto 2012.) Monikanavaisuudella tarkoitetaan yrityksen 
kykyä yhdistää sekä uusia että vanhoja rakenteita ja toimia kokonaisvaltaisesti ja 
strategisesti monella eri osa-alueella. Se ei tarkoita ainoastaan toimivaa 
verkkokauppaa, Facebook-tilin avaamista tai satunnaisia blogi kirjoituksia.  
Monikanavainen yritys pystyy strategisesti hallitsemaan ja yhdistämään 
liiketoimintaansa uusia rakenteita, työkaluja sekä viestintä- ja markkinointi 
kanavia. (Kare-Silver 2012, 29; Laudon & Traver. 2012, 733-734. Maklan & 
Wilson, 1.) Monikanavaisuuden avulla yritys pystyy paremmin vastaamaan yhä 
pienemmiksi ryhmiksi hajautuneemman ja ostoskäyttäytymiseltään yhä 
monimuotoisemman asiakaskunnan tarpeisiin (Kuusela & Neilimo 2010, 132).  
Oleellista monikanavaisessa strategiassa on, että uusia sähköisiä kanavia ja 
sähköistä kaupankäyntiä ei nähdä vain vanhoja rakenteita korvaavina toimintoina, 
vaan mahdollisuuksina, joista yritys voi valita jokaiseen tilanteeseen ja 
vaihtoehtoon parhaiten sopivan ratkaisun. Jotkut asiakkaat haluavat ostaa tuotteen 
kivijalka-myymälästä ja toiset verkosta. Sähköinen kaupankäynti sekä sosiaalinen 
internet ovatkin oleellinen osa uutta monikanavaista ajattelua. (Kuusela & 
Neilimo 2010.) Erityisesti mobiililaitteiden yleistymisen uskotaan kasvattavan 
monikanavaisuuden merkitystä, koska mobiliilaitteiden kasvu johtaa tilastojen 
mukaan yhä aktiivisempaan tuotetietojen etsimiseen ja hintojen vertailuun. Näin 
ollen jos yritykset eivät ole verkossa tarjoamassa asiakkaan ostopäätökseen 
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vaikuttavia tietoja, he menettävät mahdollisuutensa ostotapahtumaan. (Huttunen 
ym. 2012, 4.) 
Tarkat strategiset linjaukset ja sen hyödyt riippuvat yrityksen toimialasta, mutta 
pääsääntöisesti voidaan todeta, että monikanavaista strategiaa hyödyntämällä 
yrityksellä on myös mahdollisuus kasvattaa myyntiä ja vähentää kuluja 
samanaikaisesti. Tämä kustannustehokkuus syntyy siitä, että monikanavaisen 
strategian avulla yhden asiakaskontaktin hinta tulee halvemmaksi, jonka vuoksi 
myytyihin tuotteisiin kohdistuvat kustannukset vähenevät. Monikanavaisen 
strategian avulla  yrityksellä on myös mahdollista päästä vaikuttamaan täysin 
uusin asiakasryhmiin. (Huttunen ym. 2012, 4.) 
4.4 Sosiaalisen internetin strategia – Sisältöstrategia 
Kuten aikaisemmin totesin, menestyminen sosiaalisessa internetissä vaatii työtä ja 
tarkoin harkittua strategiaa. Sosiaalisen internetin strategian ohella on oleellista 
huomioida myös sisältöstrategia. Käytännössä sosiaalisen internetin strategia 
keskittyy siihen missä tehdään ja millä lailla tulisi tehdä. Esimerkiksi sosiaalisen 
internetin strategiassa voidaan määritellä, että yrityksen tulee olla avoimesti ja 
asiakaslähtöisesti mukana Facebookissa ja Twitterissä. Kun sosiaalisen internetin 
strategiat on määritelty, voidaan keskittyä sisältöstrategiaan, joka vastaa 
kysymykseen miten tehdään. Esimerkiksi sisältöstrategiassa määritellään, että 
näin tekemällä ja tällaisia viestejä jakamalla olet avoin ja asiakaslähtöinen 
Facebookissa ja Twitterissä.  Sisältöstrategia on se, joka käytännön tasolla 
jalkauttaa sosiaalisen internetin strategian verkkoon. Sen avulla yritys pystyy 
kehittämään omaa yritysmielikuvaansa sosiaalisessa internetissä. (Hakola & Hiila 
2012, 82,93-95.) 
Sosiaalisen internetin strategiassa yritys asettaa tavoitteet ja laatii toimenpiteet 
joilla se pystyy vastaamaan nykypäivän haasteisiin. Leino (2011) teoksessaan 
käsittelee asioita joita yritys voi tehdä sosiaalisessa internetissä. Hän painottaa 
erityisesti, että yrityksen ei vain tule rynnätä sosiaaliseen internettiin, vaan sen 
tulee  luoda strategia joka tukee yrityksen liiketoimintastrategiaa. Sosiaalisen 
internetin strategiassa yrityksen tulee määrittää missä kanavissa yritys haluaa olla 
mukana.  
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Nykypäivänä keskustelua yritysten tuotteista ja palveluista käydään kaikissa 
sosiaalisen internetin kanavissa, ja olemalla mukana näissä kanavissa yritys 
pystyy osallistumaan keskusteluun sekä mahdollisesti vaikuttamaan niiden 
sävyyn. (Kerpen 2011.) Menestyvässä sosiaalisen internetin strategiassa yritys on 
määrittänyt tarvittavat toimet ja resurssit, joilla voidaan saavuttaa sosiaalisen 
internetin strategiassa asetetut tavoitteet. Yrityksen on ymmärrettävä, että 
sosiaalisen internetin strategian määrätietoinen eteenpäin vieminen vaatii 
muutoksia yrityksen toimintamalleihin ja ajatteluun. (Leino 2011.) 
Yrityksen on kuitenkin tärkeä tiedostaa, että pelkästään strategia sosiaaliselle 
internetille ei riitä. Tärkeäksi osaksi sosiaalisen internetin strategiaa nousee 
sisältöstrategia. Erityisesti sosiaalisen internetin alkuaikoina, kun yritykset 
aloittivat siirtymisen sosiaaliseen internetiin, oli havaittavissa keskittymistä 
pelkästään alustoihin ja teknologiaan. Yritykset loivat ja toteuttivat sosiaalisen 
internetin strategioita, mutta tulokset jäivät kuitenkin tyhjiksi. (Hakola & Hiila 
2012, 82-83.) Hakola ja Hiila (2012, 22-23) näkevät tähän syyksi juuri 
sisältöstrategioiden puutteen. Heidän kirjansa mukaan yritykset keskittyivät 
tuolloin väärin asioihin, puhumalla vain esimerkiksi uusista alustoista kuten 
Facebookista ja Twitteristä. Pelkästään teknologisen keskustelun sijaan yritysten 
tulisi keskittyä saavuttamaan uudenlaista vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa 
näiden alustojen avulla.  
Sisältöstrategia kehittyikin suurten yhdysvaltalaisten organisaatioiden tarpeesta 
hallita, kehittää ja tuottaa sisältöä sosiaalisen internetin asiakkaille. Toimivassa 
sisältöstrategiassa yritys määrittää oman toimintansa kannalta tärkeimmät 
sosiaalisen internetin kohderyhmät. Tämän jälkeen yrityksen pitää selvittää 
minkälaiset sisällöt puhuttavat tätä kohderyhmää. Koko sisältöstrategian tavoite 
on siirtää yrityksen voimavarat pois niin sanotusta Push-viestinnästä ja pyrkiä 
määrätietoisesti kohti yksilölle räätälöidympää Pull-viestintää, jonka leviävyys 
sosiaalisessa internetissä on parempi. Sisältöstrategian yksinkertainen tavoite 
onkin tuottaa sisältöä, joka sitouttaa kuluttajaa. (Hakola & Hiila 2012, 80-81.)  
Yrityksen johdon näkökulmasta sisältöstrategia on tärkeä sisäistää, koska sen 
avulla yritys pystyy toteuttamaan liiketoimintastrategiansa tavoitteita verkossa. 
Periaatteessa sisältöstrategia vaikuttaa kahdelle tasolla. Ensimmäisellä tasolla 
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yritys pystyy ymmärtämään asiakkaitaan sekä asioita jotka heitä kiinnostavat. 
Toisella tasolla sisältöstrategiassa näkyvät yrityksen liiketoimintatavoitteet. 
Yrityksen liiketoimintatavoitteita voivat olla esimerkiksi johtavan markkina-
aseman saaminen, uuden alueen valtaaminen tai lisämyynnin tuottaminen. 
Sisältöstrategian avulla yrityksen tulee pyrkiä kehittämään verkkoviestintäänsä 
siten, että se houkuttelee asiakkaita yrityksen tuottamien sisältöjen luokse. 
(Hakola & Hiila 2012, 84-85.)  
Jotta yritys pystyy luomaan onnistuneen sisältöstrategian, sen tulee purkaa oma 
liiketoimintastrategiansa osiin ja selvittää itselleen mitkä ovat liiketoiminnan 
tavoitteet lyhyellä sekä pitkällä aikavälillä, ja sen miten yritys haluaa näitä 
tavoitteita tuoda esille oman toimintansa ja viestintänsä kautta. Yrityksen on 
tärkeää myös tarkastella omia ydinasiakasryhmiään, ja sitä ovatko nämä todella ne 
ryhmät joita yritys tavoittelee tulevaisuudessa. (Hakola & Hiila 2012, 117-18.) 
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5 TAUSTAKARTOITUS SÄHKÖISESTÄ KAUPANKÄYNNISTÄ JA 
SOSIAALISESTA INTERNETISTÄ 
Tässä osiossa käyn läpi empiirisen osuuden tavoitteita ja vaiheita, sekä 
empiriaosuudessa käyttämiäni tutkimusmenetelmiä. Aluksi käsittelen tavoitteita, 
joita asetin empiiriselle osuudelle. Selvennän empiriaosuuden merkitystä 
opinnäytetyölleni, sekä tuon esille sen mihin pyrin empiriaosuuden avulla. 
Käyn läpi käyttämääni laadullista tutkimusmenetelmää sekä avaan 
teemahaastattelun merkitystä. Esittelen haastattelurungon muodostumisen, 
haastattelujen toteuttamisen sekä kuinka ne käytännössä etenivät. Lopuksi tuon 
esille perusteet, joilla valitsin haastateltavat. Kerron haastateltavien taustat ja 
tiedot, sekä perustelen miksi uskon, että heistä olisi apua opinnäytetyölleni.  
5.1 Empiirisen osuuden tavoite 
Empiriaosuuden tarkoituksena on selventää yhä tarkemmin miten sähköinen 
kaupankäynti ja sosiaalinen internet saadaan parhaiten tukemaan toisiaan, sekä 
miten niiden konkreettisesti tulisi näkyä yrityksen strategioissa. Empiriaosuuden 
avulla pyrin tarkentamaan teoriaosuudessa esitettyjä asioita sekä selvittämään 
niiden välistä yhteyttä. Alla olevassa kuvassa pyrin selventämään empiirisen 
osuuden tarkoitusta visuaalisesti. 
 
KUVA 18. Empiirisen osuuden tarkoitus: Miten sähköinen kaupankäynti, 
sosiaalinen internet ja yrityksen strategiat vaikuttavat toisiinsa 
Sosiaallinen	  
internet	  
Sähköinen	  
kaupankäyn5	  
Yrityksen	  
liiketoiminta-­‐	  
strategia	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Teoriaosuudessa käsittelin sähköistä kaupankäyntiä, sosiaalista internettiä sekä 
yrityksen liiketoimintastrategiaa. Kävin jo hieman läpi miten ne liittyvät toisiinsa 
ja millaisia vaikutuksia niillä on keskinäisesti. Haastatteluiden avulla olisi 
tarkoitus keskittyä yhä enemmän aiheiden keskinäisiin suhteisiin (KUVAN 18 
tummemman sinisille alueille) ja pyrkiä kohti tietoa, miten yritys saisi omaksuttua 
sosiaalisen internetin ja sähköisen kaupankäynnin osaksi omaa 
liiketoimintastrategiaansa.  
5.2 Laadullinen tutkimusmenetelmä 
Valitsin laadullisen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelmän, koska se tuki 
paremmin työlleni asettamiani tavoitteita. Laadullinen tutkimus pyrkii 
ymmärtämään tutkittavan asian laatua, ominaisuuksia ja merkityksiä 
kokonaisvaltaisesti. Laadullisen menetelmän tarkoituksena on ennemminkin lisätä 
ymmärrystä yritysten toiminnasta erittelemällä laadullista aineistoa, kuin pyrkiä 
selittämään ja kontrolloimaan yritysten toimia. (Alasuutari, Koskinen & Peltonen 
2005, 13-17.) 
Laadullinen tutkimus koostuu kahdesta vaiheesta jotka ovat havaintojen 
pelkistäminen sekä arvoitusten ratkaiseminen. Nämä kaksi vaihetta eroavat 
kuitenkin toisistaan vain analyyttisessä mielessä. Käytännössä nämä kaksi 
kuitenkin liittyvät erottomasti toisiinsa. (Alasuutari 2011, 50.) 
5.3 Teemahaastattelu 
Laadullisista menetelmistä käytettäväksi valitsin teemahaastattelun. 
Teemahaastattelu on hyvin suosittu laadullisen tutkimuksen muoto ja oikein 
käytettynä erittäin tehokas menetelmä. Koskisen ym. (2005, 105) mukaan 
teemahaastattelun tehokkuus perustuu siihen, että tutkija voi ohjata haastattelua 
ilman, että kontrolloi sitä tyystin. Tämä tarkoittaa sitä, että haastattelija voi 
vaihtaa kysymystensä muotoa tai järjestystä riippuen haastateltavasta ja 
haastattelijan näkemyksestä siitä mihin haastattelu on suuntautumassa. Haastattelu 
yleisesti sopii moniin erilaisiin tutkimusmenetelmiin juuri joustavuutensa 
kannalta, ja sillä saavutetaan usein laajempia vastauksia kuin esimerkiksi 
kyselylomakkeella (Koskinen ym. 2005, 105).  
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Teemahaastattelussa tutkija pyrkii kohdentamaan haastattelut tiettyihin 
valitsemiinsa teemoihin joista keskustellaan.  Tämä tuo usein tutkittavien äänet 
esiin ja auttaa tutkijaa estämään oman näkemyksensä vaikutuksen tutkittavaan.  
Teemahaastattelussa keskiössä ovat haastateltavien asioille antamat tulkinnat, 
merkitykset sekä niistä syntyvät vuorovaikutukset. (Hirsjärvi & Hurme 2011, 48.) 
5.3.1 Haastattelurungon muodostaminen 
Haastattelurunkoa muodostettaessa on muistettava mitkä ovat haastattelurungon 
oleellisimmat funktiot. Rungon tulee antaa haastattelulle hahmo ja näin varmistaa, 
että tutkija esittää haastateltavalle tarvittavat kysymykset. Toiseksi 
haastattelurunko varmistaa, että haastattelu pystytään suorittamaan niin 
luontevasti kuin on mahdollista. Hyvin organisoidussa haastattelurungossa nämä 
kaksi funktiota tasapainottavat toisiaan. (Alasuutari ym. 2005, 108.) Alasuutarin 
ym. (2005, 108-109) mukaan, ”haastattelurunko on pikemminkin haastattelijan 
muistin tuki kuin toimintaperusteinen kysymyslista”.  Heidän mukaansa on myös 
oleellista muistaa, että kysymyksiä ei välttämättä voi järjestää suoraan teorian 
mukaisesti, vaan kysymysten tehtävä on kerätä informaatiota jota voidaan tulkita 
teorian avulla.  
Lähdin muodostamaan omaa haastattelurunkoani työn tavoitteen pohjalta 
muodostettujen tutkimuskysymysten kautta. Päätutkimuskysymykseni oli: 
− Mitä asioita yrityksen on tiedettävä ja huomioitava menestyäkseen 
sähköisessä kaupankäynnissä sekä sosiaalisessa internetissä? 
− Miten sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet tulisi huomioida 
yrityksen strategioissa 
Ja aihetta syventävät kysymykset olivat: 
− Millainen merkitys sähköisellä kaupankäynnillä ja sosiaalisella internetillä 
on nykypäivänä? 
− Sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalinen internetin vaikutukset kuluttajiin? 
− Millaisia ovat mahdollisesti tulevaisuuden strategiset suuntautumiset? 
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Näiden kysymysten sekä alussa määrittelemäni rakenteen mukaan tämän 
haastattelututkimuksen tarkoitus on syventää teoriaosuudessa esitettyä tietoa sekä 
saada lisää ymmärrystä miten sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet 
liittyvät toisiinsa sekä yrityksen strategioihin (katso. KUVA 2; KUVA 18) 
Haastattelurunko muodostui viidestä pääkysymyksestä joihin lisäsin tarkentavia 
alakohtia oman muistini tueksi. Haastattelurungon kysymykset olivat 
seuraavanlaiset: 
1. Mitkä ovat kokemuksesi sähköisestä kaupankäynnistä ja sosiaalisesta 
internetistä? 
2. Minkälaisia vaikutuksia sosiaalisella internetillä ja sähköisellä 
kaupankäynnillä on mielestäsi yleisesti ollut? 
3. Millä tavoin mielestäsi yrityksen tulisi yhdistää sähköistä kaupankäyntiä ja 
sosiaalista internettiä? 
4. Miten näiden tulisi näkyä yritysten strategioissa?  
5. Miten uskot, että sosiaalinen internet ja sähköinen kaupankäynti tulevat 
tulevaisuudessa muuttamaan yritysten strategioita?  
Kysymykset muodostuivat tutkimuskysymysten sekä teoriaosuuden ja asetettujen 
tavoitteiden pohjalta. Kysymys yksi on lämmittelykysymys, jolla selvitetään 
vastaajan yleisiä kokemuksia sähköisestä kaupankäynnistä ja sosiaalisesta 
internetistä. Kysymyksellä pyritään saada haastateltava rentoutumaan ja 
kohdistamaan ajatuksensa tulevan haastattelun asioihin. Kysymyksillä kaksi ja 
kolme pyrin saamaan vastauksia ensimmäiseen päätutkimuskysymykseen sekä 
ensimmäiseen ja toiseen syventävään kysymykseen. Kysymysten kolme ja neljä 
avulla koetan saada vastauksia toiseen päätutkimuskysymykseen sekä kolmanteen 
syventävään tutkimuskysymykseen. 
5.4 Tutkimuksen toteutus 
Tutkimuksen haastattelut toteutettiin internetpuhelu-ohjelma Skypen kautta 
teemahaastatteluina maaliskuun toisen ja kolmannen viikon aikana vuonna 2013. 
Haastattelujen pituus oli noin 45 – 60 minuuttia. Haastateltavat saivat siis 
runsaasti aikaa vastauksilleen kysymystä kohden. Haastattelun vastaajat olivat 
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erittäin positiivisin mielin ja vastasivat mielellään haastatteluissa esitettyihin 
kysymyksiin. Haastattelut nauhoitettiin puheluohjelma Skypen lisäosan avulla.  
Nauhoitusten perusteella litteroin haastattelut, ja litteroitujen vastusten perusteella 
muodostin vastauksista tiivistelmät. Tiivistettyjen vastauksien pohjalta analysoin 
vastaukset aihealueittain. Analyysin sekä teoriaosuudessa esitettyjen asioiden 
pohjalta muodostin johtopäätökset sekä toimintaehdotukset. 
5.4.1 Haastateltavien valinta 
Valitsin haastateltavat siten, että saisin mahdollisimman hyvän kuvan sähköisestä 
kaupankäynnistä ja sosiaalisesta internetistä. Tietoa haastateltavista ja heidän 
osaamisestaan keräsin omien kontaktieni ja internetin avulla. Osan haastateltavista 
tunsin henkilökohtaisesti ja osan kontaktien kautta. Keräämieni tietojen mukaan 
kaikki haastateltavat ovat omien alojensa ammattilaisia, jotka ovat kytköksissä 
niin sosiaaliseen internetiin kuin sähköiseen kaupankäyntiinkin. Kaikki 
haastateltavat eivät halunneet, että heidän tarkkoja tietojaan julkaistaan 
tutkimuksessa sen tarkemmin, joten tutkimuksen edetessä puhun haastateltavista 
vastaaja yhtenä, vastaaja kahtena ja niin edelleen. 
Vastaaja yksi työskentelee yrityksessä joka rakentaa yrityksille internet sivustoja 
ja verkkokauppoja. Hänelle on kokemusta erityisesti siitä, miten itse verkkosivut 
rakentuvat parhaiten tukemaan sähköistä kaupankäyntiä, ja millä tavoin sivut 
saadaan optimoitua mahdollisimman tehokkaasti hakukoneille nähtäväksi. 
Vastaaja ykkösellä on myös runsaasti kokemusta erilaisista sosiaalisen internetiin 
liittyvistä toiminnoista, kuten  sähköisestä markkinoinnista ja 
hakusanamainonnasta. Viimeisten vuosien aikana hänen yrityksensä on 
keskittynyt entistä enemmän verkkosivujen mobiilioptimointiin.  
Vastaaja yksi toi haastatteluihin teknistä näkökulmaa ja osaamista rakenteista, 
jotka mahdollistavat sähköisen kaupankäynnin sekä toimimisen tehokkaasti 
sosiaalisessa internetissä. Hänellä on kokemusta toiminnasta niin sanottujen 
perinteisten yritysten kanssa, jotka siirtävät toimintojaan verkkoon.  
Vastaaja kaksi, Timo Muttonen, toimii Lahtelaisen outdoor-kauppa Trekin 
toimitusjohtajana. Aiemmin urallaan hän on ollut mukana perustamassa 
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muutamaa verkkokauppaa, ja nyt viimeisimpänä projektina ollut rakentamassa 
Trekin sähköistä kaupankäyntiä, sekä viemässä Trekkiä vahvasti sosiaaliseen 
internettiin. Aikaisemmalta työuraltaan hänelle on kertynyt myös vahva 
markkinointi osaaminen.   
Vastaaja kaksi toi haastatteluihin tietoa ja kokemuksia siitä miten perinteistä 
kivijalkatoimintaa siirretään verkkoon ja kuinka sitä parhaiten tuetaan sosiaalisella 
internetillä. Uskon, että hänellä on myös selkeä näkemys siitä, miten yritysten 
tulee huomioida sähköistä kaupankäyntiä ja sosiaalista internettiä osana yrityksen 
strategioita.  
Vastaaja kolme on ollut mukana kahden verkkokaupan toiminnassa sen 
perustamisesta asti. Hänellä on usean vuoden kokemus tuotteiden kauppaamisesta 
verkon välityksellä, sekä sosiaalisen internetin hyödyntämisestä sähköisenkaupan 
tukena.  
Vastaaja toi haastatteluihin modernin sähköisen kaupankäynnin näkökannan. 
Puhtaasti verkossa toimineena hänellä on näkemyksiä siitä, miten sähköistä 
kaupankäyntiä tehdään ilman perinteisiä kivijalkarakenteita, ja siitä miten 
verkossa toiminnasta saadaan mahdollisimman kustannustehokasta.  
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6 TULOKSET JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
Ensimmäisessä luvussa käyn läpi haastatteluista koostamani vastaukset. Käsittelen 
kysymysten vastaukset aikaisemmin mainitsemassani järjestyksessä. Käyn 
jokaisessa kohdassa vastaajien vastaukset läpi seuraavassa järjestyksessä: vastaaja 
numero yksi, vastaaja numero kaksi ja vastaaja numero kolme.  
Toisessa luvussa esitän tiivistetyt analyysit vastauksista kysymysjärjestyksessä. 
Kolmannessa kappaleessa muodostan vastausten sekä teoriaosuuden pohjalta 
johtopäätökset.  Lopussa tarkastelen vielä tutkimuksen luotettavuutta. 
6.1 Haastattelujen vastaukset  
• Minkälaisia vaikutuksia sosiaalisella internetillä ja sähköisellä 
kaupankäynnillä on mielestäsi yleisesti ollut? 
Vastaaja yksi kokee, että sosiaalinen internet ja sähköinen kaupankäynti ovat 
asiakkaan näkökulmasta tehneet yrityksistä ja tuotteista helpommin lähestyttäviä. 
Tämä taas vaatii hänen mielestä yrityksiltä uudenlaista avointa suhtautumista ja 
tiedon jakamista. Ennen asiakas sai tietoa yrityksestä puhelinluettelon keltaisilta 
sivuilta, mutta nyt asiakas tekee haun hakukoneella ja etsii tarvitsemansa tiedon. 
Tämä  on hänen mielestään johtanut siihen, että jokaisen yrityksen tulee pyrkiä 
vaikuttamaan siihen millaista tietoa siitä löytyy sosiaalisesta internetistä. Ja vain 
olemalla mukana keskustelussa ja jakamassa tietoa yrityksellä on mahdollisuus 
vaikuttaa. (Vastaaja 1.) 
Vastaaja yhden mielestä sähköinen kaupankäynti on myös luonut aivan 
uudenlaisia markkinoita sekä laajentanut vanhoja markkinoita lähes rajattomasti. 
Maantieteelliset rajat ovat hävinneet ja kuluttajille on auennut täysin uudenlaisia 
mahdollisuuksia ostaa tuotteita ja palveluita. Sähköinen kaupankäynti yhdistettynä 
sosiaaliseen internettiin on mahdollistanut niin sanotuille marginaalituotteilla 
rajattomat mahdollisuudet. Vastaaja yksi kokee myös, että sosiaalinen internet on 
mahdollistanut yritykselle aivan uudenlaisen mahdollisuuden luoda ja kehittää 
omaa brändiä. Pelkästään myymisen ja perinteisen liiketoiminnan lisäksi 
yrityksillä on mahdollisuus henkilöittää koko yrityksen toimintaa. Käytännössä 
tämä tarkoittaa sitä, että itse yritys tuotteistetaan. Ihmiset keskustelevat 
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esimerkiksi jonkun tietyn merkin tuotteista sen sijaan, että puhuisivat vaikka 
yleisesti esimerkiksi takeista. (Vastaaja 1.)  
Vastaaja kaksi kokee, että sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet ovat 
oleellisesti muuttaneet tuotteita myyvien yritysten tapaa tehdä kauppaa. Sekä 
sähköinen kaupankäynti että sosiaalinen internet ovat hänen mielestään tuoneet 
yrityksille uudenlaisia resursseja, joita heidän on ollut mahdollista hyödyntää. 
Nämä uudet resurssit ovat muuttaneet tapoja, jolla yritykset myyvät tuotteitaan ja 
rakentavat omaa brändiä. Tiedon määrän lisääntyminen on myös vaikuttanut 
hänen mielestä asiakkaiden ostoprosessiin. (Vastaaja 2.) 
Toinen suuri vaikutus minkä vastaaja numero kaksi näkee on trendinomainen halu 
olla kauppias ja myydä tuotteita sähköisesti. Hän kokee, että verkossa ja 
sosiaalisessa internetissä on lukuisia yrityksiä jotka ovat verkossa myymässä 
tuotteita  vain siksi, että tänä päivänä on trendikästä olla mukana verkkokaupassa. 
(Vastaaja 2.) 
Vastaaja kolmen mielestä sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet ovat 
muuttaneet vähittäismyynnin kenttää huomattavasti. Yhä enemmän ja enemmän 
kauppaa ja markkinointia on siirtynyt verkkoon ja tuotteiden hinnat ovat tulleet 
alaspäin. Hänen mielestä kuluttajat ovat myös tulleet tietoisemmiksi tuotteista ja 
he osaavat etsiä tietoa yhä paremmin. Yrityksen ja myyjän tehtävät ovatkin 
muuttuneet erilaisiksi. Yrityksen tärkeä tehtävä on tuottaa tietoa asiakkaan 
saataville ja pitää huolta, että asiakas löytyy tiedon. (Vastaaja 3.) 
Henkilökohtaisesti vastaaja kolme kokee myös, että perinteinen kivijalkatoiminta 
on muuttunut monessa tapauksessa kannattamattomaksi. Hintakilpailun kovetessa 
perinteistä kivijalkatoimintaa harjoittavat yritykset eivät pysy kilpailussa mukana. 
Hän uskoo, että perinteiset myymälät tulevat vähenemään tai ainakin niiden 
toimintamallit tulevat muuttumaan. Syyksi tähän hän toteaa, että puhtaalla 
sähköisellä kaupankäynnillä yrityksen kulurakennetta pystytään muuttamaan 
kevyemmäksi ja näin tuotteiden hintaa alentamaan niin, että perinteinen 
myymälätoiminta ei ole enää kannattavaa kaikkine kuluineen. (Vastaaja 3.) 
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• Millä tavoin mielestäsi yrityksen tulisi yhdistää sähköistä kaupankäyntiä ja 
sosiaalista internettiä? 
Vastaaja yhden mielestä jokaisen yrityksen tulee ottaa huomioon omat tarpeensa 
ja tavoitteensa. Tilannetta tulee aina käsitellä tapauskohtaisesti. Hänen mielestään 
kaikille yrityksille on kuitenkin yhteistä se, että heidän tulee ensin selvittää reitti 
mistä heidän asiakkaansa ovat tulleet ja miten yritys voi heihin parhaiten olla 
yhteydessä. Sosiaalisen internetin työkalut ja alustat tulee hänen mielestään valita 
siten, miten ne parhaiten auttavat tavoittamaan yrityksen kohderyhmät. Yritys ei 
voi olla mukana jokaisessa alustassa, vaan sen tulee löytää resurssiensa puitteissa 
ne kanavat joihin panostaa, ja joista asiakkaat löytyvät. Vastaaja yksi toteaa myös, 
että hänen jo aikaisemmin esille nostama mahdollisuus kehittää yrityksen brändiä 
on mahdollista juuri sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalisen internetin tehokkaan 
yhdistämisen ansiosta. (Vastaaja 1.) 
Vastaaja yhden mukaan on myös tärkeää, että ne kanavat joihin yritys panostaa 
ovat jollain tavalla mitattavissa olevia kanavia. Yrityksen tulee pystyä mittaamaan 
kanavan kannattavuutta, kuten esimerkiksi sitä kuinka paljon tietty mainos tai 
tarina vie kävijöitä yrityksen kotisivuille, ja kuinka moni heistä päätyy ostamaan 
tuotteen. (Vastaaja 1.) 
Vastaaja yksi tiivistää näkemyksensä toteamalla, että yrityksen toiminnan tulee 
tukea yritystä sosiaalisessa internetissä, olla tavoitteellista ja tulosten mitattavissa. 
Jos yrityksen tavoite on tehdä mahdollisimman paljon kauppaa verkossa ja saada 
mahdollisimman paljon kävijöitä sivuilleen, niin yrityksen on toden teolla 
kampanjoitava sosiaalisissa medioissa, käytettävä hakusanamainontaa, 
optimoitava sivujaan sekä mahdollisesti ostaa mainosbanneri paikkoja. Jos taas 
yritys kokee, että heidän asiakaskuntansa on hyvin rajoittunut tiettyyn kanavaan, 
niin tällöin yhden kanavan haltuunotto riittää.  
Vastaaja kahden mielestä sosiaalisen internetin ja sähköisen kaupankäynnin 
yhdistäminen on erittäin tärkeää. Hänen mielestään nykypäivänä ei vain riitä, että 
yritys laittaa tuotteensa verkkosivuille ja odottaa, että asiakas vain ilmestyy 
sivuille ja ostaa tuotteen. Tärkeään rooliin nousee se, miten yritys markkinoi 
tuotettaan sosiaalisessa internetissä. Yrityksellä on mahdollisuus jakaa helposti 
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videoita tuotteista, asiakkaita kiinnostavista asioista sekä mahdollistaa asiakkaalle 
kanava, jossa hän pystyy jakamaan käyttäjäkokemuksia ja antamaan palautetta 
yrityksen toiminnasta. Tärkeäksi asiaksi muodostuukin se, että asiakas tietää 
missä kanavissa yritys on, ja millä tavoin hänen on  mahdollista saada kontakti 
yritykseen. Oleellista vastaajan mielestä on myös se, että yritys valitsee 
käyttämänsä kanavat asiakkaiden mukaan. Eli siellä missä suurin osa asiakkaista 
on, sinne yrityksen on parasta mennä. Tärkeäksi vastaaja näkee myös sen, että 
yritys reagoi palautteeseen ja kommentteihin mahdollisimman nopeasti. Ja jotta 
yrityksellä on mahdollisuus  reagoida nopeasti, on heidän varattava resursseja 
sosiaaliseen internettiin. (Vastaaja 2.) 
Vastaaja kokee myös, että sähköistä kauppaa ja sosiaalista internettiä tulisi 
yhdistellä lisäarvon tuottamiseksi. Yrityksen pitää pyrkiä löytämään asiat joita 
hänen asiakkaansa arvostaa ja pyrkiä tarjoamaan sen kaltaista palvelua. Hän 
kokee, että nykypäivänä monet yritykset tekevät sähköistä kaupankäyntiä ja 
sosiaalisen internetin asioita niin sanotusti myymälän ehdoilla. Kaikki toimet 
tähtäävät siihen, että kivijalkamyymälään saataisiin lisää asiakkaita. Vastaajan 
mielestä asia on kuitenkin niin, että niin sanottu sähköinen puoli ei saisi joutua 
kivijalan armoille, vaan yrityksen tulisi pyrkiä luomaan kokonaisvaltainen ja 
monikanavainen järjestelmä, missä sosiaalinen internet, sähköinen kaupankäynti 
ja perinteinen kivijalkatoiminta tukevat toisiaan. (Vastaaja 2.) 
Vastaajan kolmen mielestä on oleellista, että yritys on sähköisen kaupankäynnin 
ohella mukana sosiaalisessa internetissä. Hänen mielestä yrityksen tulee löytää 
oikeat kanavat joilla hän tavoittaa asiakkaansa. Kanavien tulee myös olla 
seurattavia ja mitattavia. Tämä tarkoittaa, että yrityksen tulee tietää mistä 
kanavista heidän asiakkaansa löytävät sivuille ja ostamaan tuotetta. Sosiaalista 
internettiä ja sen kanavia tulee käyttää siten, että ne tukevat sähköistä 
kaupankäyntiä tehokkaasti. (Vastaaja 3.) 
• Miten sosiaalisen internetin ja sähköisen kaupankäynnin tulisi näkyä 
yritysten strategioissa? 
Vastaaja yhden mukaan niiden tulee näkyä strategiassa siten, että ne todella ovat 
osa strategioita, eivätkä vain siksi, että tänä päivänä on hienoa puhua niistä osana 
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strategioita. Jos yritys todella uskoo, että sosiaalisesta internetistä ja sähköisestä 
kaupankäynnistä on apua yritykselle, niin ehdottomasti sen tulee näkyä yrityksen 
strategioissa. Vastaaja nosti esille myös sen, että vaikka yritys ei itse valitsisi 
liittyä sosiaaliseen internettiin, niin se ei tarkoita, etteikö yrityksestä puhuttaisi. 
Tämä on asia joka yrityksen on huomioitava strategisella tasolla. Miten yritys  
pystyy reagoimaan sosiaalisen internetin kriisitilanteissa, jos he eivät itse ole 
siellä mukana. Ja vaikka yritys olisikin mukana, on silti oleellista että strategiassa 
käsitellään niin sanottua sähköisen ajan kriisiviestintää. (Vastaaja 1.) 
Vastaaja yksi kokee myös, että yrityksen tulee määrittää strategiassaan omaa 
toimintaansa sosiaalisessa internetissä. Millä tavalla yritys on esillä esimerkiksi 
Facebookissa, millainen on yrityksen imago ja niin edelleen. Hänen mielestään 
yritysten toiminnan sosiaalisessa internetissä tulee olla johdonmukaista, ja jotta 
toiminta olisi johdonmukaista sen tulee näkyä strategiassa. (Vastaaja 1.) 
Vastaaja kaksi on pitkälti samoilla linjoilla kuin vastaaja yksi. Hänen mielestään 
sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet kytketään osaksi strategiaa, jos 
yritys todella haluaa lähteä mukaan ja panostaa näihin toimintoihin. Lähteminen 
mukaan sosiaaliseen internettiin ja sähköiseen kaupankäyntiin vaatii yritykseltä 
sekä resursseja että investointeja. Usein huonosti hoidetusta sähköisestä 
kaupankäynnistä ja sosiaalisesta internetistä on enemmän haittaa kuin hyötyä 
yritykselle. Vastaajan mielestä on siis oleellista, että edellämainitut tulee ottaa 
osaksi yrityksen strategiaa ja niihin tulee olla valmis kohdentamaan resursseja ja 
investointeja. Sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet tulee kytkeä osaksi 
yrityksen arvoja, tavoitteita ja sitä kautta tehdä tarvittavat strategiset linjaukset. 
Tärkeää on, että yritys muotoilee strategiansa siten, että heillä on toiminnassaan 
aina pientä pelivaraa ketteriin liikkeisiin sekä mahdollisuus lisätä ja kohdistaa 
resursseja. (Vastaaja 2.) 
Vastaaja kaksi tiivistää vastauksensa toteamalla, että ilman huolella laadittua 
strategiaa on mahdotonta onnistua operatiivisessa toiminnassa. Tämän vuoksi 
sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalisen internetin tuleekin olla elimellinen osa 
yrityksen strategiaa ja siitä on selvästi viestittävä henkilöstölle. Ilman onnistunutta 
sisäistä viestintää, henkilöstö ei välttämättä ymmärrä sähköisen kaupan ja 
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sosiaalisen internetin merkitystä yritykselle, eikä näin ollen sitoudu toteuttamaan 
sitä.  (Vastaaja 2.) 
Vastaaja kolmen mielestä sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet tulee 
olla tärkeä osa yrityksen strategiaa. Haastattelussa hän toteaa, että omassa 
yritystoiminnassaan joka on puhtaasti verkkotoimintaa, koko yrityksen strategia 
on muodostunut sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalisen internetin ympärille. 
Vastaaja numero kolme puhuu myös monikanavaisuudesta osana strategiaa. 
Puhtaasti sähköiselle kaupalle monikanavaisuus on ollut myyntiä sähköisissä 
huutokaupoissa ja ilmoitussivuilla. Hänen mielestään on tärkeää, että yritys 
huomioi strategiassaan monikanavaisuuden tavoittaakseen mahdollisimman 
paljon potentiaalisia asiakkaita. Hän painottaa kuitenkin, että monikanavaisuuden 
tulee olla kustannustehokasta, koska sosiaalisessa internetissä rahaa ja resursseja 
voidaan hukata huomattavasti, jos toiminta ei ole ennalta mietittyä ja sen tuloksia 
ei pystytä mittaamaan. Ja tämä on yrityksen huomioitava strategioissaan. 
(Vastaaja 3.) 
• Miten uskot, että sosiaalinen internet ja sähköinen kaupankäynti tulevat 
tulevaisuudessa muuttamaan yritysten strategioita?  
Vastaaja yhden mielestä tulevaisuudessa yritysten strategiat tulevat siihen 
pisteeseen, että yritys ei kirjaa strategioihinsa mitään toimia, mitkä eivät oikeasti 
vie yritystä eteenpäin kohti asetettuja tavoitteita. Hän kokee, että nykyään yrittäjät 
voivat pitää strategioissa asioita, jotka eivät todellisuudessa ole relevantteja 
yrityksen tulevaisuuden kannalta, vaan ovat pikemminkin asioita joita yrityksen 
johto kokee mukaviksi ja sellaisiksi asioiksi mitä itse haluavat tehdä. (Vastaaja 1.) 
Vastaaja yksi uskoo, että tulevaisuudessa yritysten sosiaaliselle internetille ja 
koko yritystoiminnalle asettamat strategiat tähtäävät yhä enemmän yrityksen 
henkilöittämiseen ja siihen, että yritys onnistuisi luomaan todellisia superfaneja. 
Vastaaja kuvailee superfaneja henkilöinä, jotka todella pitävät yrityksestä ja sen 
tuotteista, kertovat hyvää yrityksestä sosiaalisessa internetissä, ja tarpeen tullen 
puolustavat yritystä arvostelijoilta. (Vastaaja 1.) 
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Lopuksi vastaaja yksi toteaa uskovansa, että tulevaisuudessa yritysten 
strategioiden tulee viedä yhä vahvemmin kohti mitattavia tuloksia. Hän kokee, 
että tämä vaatii yritykseltä uskallusta haastaa vanhoja strategioita. (Vastaaja 1.) 
Vastaaja kaksi uskoo, että tulevaisuudessa yritysten strategiat tulevat muuttumaan 
siten, että sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalisen internetin merkitys 
ymmärretään, ja niiden tärkeys yrityksille korostuu tulevaisuudessa. Hän uskoo, 
että  ymmärryksen johdosta yritykset alkavat strategioissa painottamaan yhä 
enemmän monikanavaisuutta sekä asioita, jotka mahdollistavat menestymisen 
muuttuvilla markkinoilla. Vastaaja kokee, että monikanavaisuuden 
mahdollisuudet tulevat korostumaan tulevaisuudessa, koska nykyään ei vielä olla 
edes tietoisia kaikista tulevista kanavista, joissa yritys pystyy vaikuttamaan 
asiakkaisiinsa. Esimerkiksi hän nostaa tulevaisuuden television mahdollisuudet. 
Ihmisten tapa katsoa televisiota on muuttumassa sosiaalisen internetin myötä ja 
tämä voi avata yrityksille aivan uudenlaisia mahdollisuuksia markkinoida ja 
vaikuttaa. Hän toteaa myös, että vastaava tilanne on puhelimien ja mobiili 
asioiden kanssa. (Vastaaja 2.) 
Edellä mainittujen mahdollisuuksien johdosta vastaaja uskoo, että tulevaisuudessa 
yritysten strategioita muotoillaan siten, että niissä on yhä enemmän tilaa ja 
resursseja suorittaa niin sanottuja ketteriä liikkeitä. Hän perustelee asiaa sillä, että 
tietyt tarpeet, tilanteet tai kaavat saattavat ilmestyä nopeasti, ja yrityksen on 
oltavat valmis reagoimaan nopeasti säilyttääkseen asemansa. (Vastaaja 2.) 
Vastaaja kolme uskoo, että tulevaisuudessa yritykset tulevat huomiomaan 
sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalisen internetin yhä suuremmassa määrin 
strategioissaan. Hän uskoo, että yritykset muotoilevat tulevaisuudessa 
strategioitaan siten, että ne keskittyvät yhä enemmän verkossa tapahtuvan 
toiminnan ympärille. Hän perustelee näkemystään siten, että tulevaisuudessa 
tuotteiden tarjonta tulee kasvamaan entisestään ja näin ollen kilpailu kasvaa. 
Yritysten tulee pyrkiä mahdollisimman tehokkaaseen toimintaan, ja se tulee 
muuttamaan yritysten strategioita. (Vastaaja 3.) 
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6.2 Vastausten analysointi 
Lähdin haastattelujen vastausten pohjalta analysoimaan vastausten sisältöä ja 
etsimään työn kannalta keskeisiä asioita ja huomiota. Analysoinnin apuna käytin 
teoriaosuudessa esitettyjä asioita sekä peilasin haastateltujen vastauksia esittämiini 
tutkimuskysymyksiin. Analysoinnilla pyrin löytämään haastateltavien vastauksista 
tutkimukseni kannalta oleellisimmat asiat sekä luomaan selkeän kokonaiskuvan 
haastattelujen tuloksista.  
• Näkemykset sähköisestä kaupankäynnistä ja sosiaalisesta internetistä sekä 
niiden vaikutuksista sekä merkityksestä 
Vastaajista kaikki kokevat, että sähköisellä kaupankäynnillä ja sosiaalisella 
internetillä on ollut vaikutuksia niin kuluttajien käyttäytymiseen kuin yritysten 
tapaan harjoittaa liiketoimintaansa. He kokivat, että sähköinen kaupankäynti ja 
sosiaalinen internet ovat tuoneet uudenlaisia mahdollisuuksia yrityksille luomalla 
täysin uudenlaisia markkinoita sekä laajentamalla jo olemassa olevia markkinoita. 
Osa vastaajista koki, että yrityksen ja asiakkaiden välinen suhde on muuttunut 
täysin. Asiakkaat etsivät itse tiedon ja ovat hyvin perillä yleisestä hintatasosta. 
Usein asiakkaat ilmestyvät kivijalkaliikkeisiin valmiin tiedon kanssa. Vastaajat 
näkivät myös yrityksille haasteena kilpailun kiristymisen. Kun markkinat ovat 
laajentuneet niin yrityksillä on yhä enemmän kilpailua. Kaikki vastaajat kokivat, 
että sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet ovat jo nyt muuttaneet 
yritysten tapaa kaupata tuotteitaan sekä jakaa tietoa tuotteista ja yrityksestä 
itsestään. 
Kaikki vastaajat kokivat myös, että jos yritys lähtee mukaan sähköiseen 
kaupankäyntiin, kuuluu sosiaalinen internet ehdottomasti osaksi kokonaisuutta. 
Vastaajista kaikki olivat myös sitä mieltä, että sähköisen kaupankäynnin ja 
sosiaalisen internetin yhdistäminen täytyy aina määrittää tapauskohtaisesti. 
Jokaisen yrityksen on määritettävä mitä he haluavat saavuttaa yhdistämällä 
sosiaalista internettiä ja sähköistä kaupankäyntiä. Yleisesti kaikkia yrityksiä 
koskevaksi asiaksi nähtiin yrityksen tarve tunnistaa sosiaalisen internetin kanavat, 
joilla he pääsevät kontaktiin omien asiakkaidensa kanssa ja voivat olla 
vuorovaikutuksessa heidän kanssaan. Kun yritys on tunnistanut kanavat joilla he 
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tavoittavat asiakkaansa, voivat he tehdä päätöksiä miten näitä kanavia käytetään 
tukemaan liiketoimintaa sekä sähköistä kaupankäyntiä. 
Vastaajat nostivat myös esille realiteetit yrityksen resurssien suhteen. Yritykset 
eivät voi olla mukana kaikissa kanavissa, vaan heidän tulee keskittyä niihin 
kanaviin joista he kokevat saavansa suurimman hyödyn irti. Tärkeäksi nähtiin 
myös se, että sosiaalisessa internetissä tehtyjen toimien tulee olla mitattavissa. 
Tämä koski erityisesti sosiaalisessa internetissä tehtyä markkinointia.  
Vastaajien kesken sosiaalinen internet nähtiin myös suurena mahdollisuutena 
tuottaa lisäarvoa yritykselle. Yritykset voivat helposti jakaa tietoa tuotteistaan 
sekä jakaa hyödyllisiä ohjeita kuvien ja  videoiden muodossa. Yrityksen täytyy 
myös mahdollistaa asiakkaille kanava, joissa he voivat helposti jakaa 
kokemuksiaan ja antaa palautetta. Sosiaalinen internet on vuorovaikutuskanava, ja 
siksi yrityksen täytyy pyrkiä toimimaan asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa. 
Edellämainitut nähtiin asioina, jotka tuottavat lisäarvoa yritykselle. 
• Miten vastaajat kokivat merkityksen strategioihin nyt ja tulevaisuudessa? 
Vastaajien kesken nähtiin myös tärkeäksi, että yritykset huomioivat sähköisen 
kaupankäynnin sekä sosiaalisen internetin osana strategioitaan, jos he todella 
haluavat olla mukana niissä. Vastaajien mielestä yrityksen ei pidä tehdä sähköistä 
kaupankäyntiä eikä toimia sosiaalisessa internetissä jos ei he eivät ole valmiita 
varaamaan resursseja ja tekemään investointeja. Vastaajat kokivat, että huonosti 
hoidettu sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet vahingoittavat yritystä 
enemmän kuin tuottavat hyötyä. Jos yritys päättää olla niissä mukana, niin silloin 
niiden tulee näkyä elimellisenä osana strategiaa, koska ilman kunnollista 
strategiaa on yrityksen mahdotonta onnistua operatiivisessa toiminnassa.   
Kaikki vastaajat uskovat, että tulevaisuudessa yritysten strategiat tulevat 
tiivistymään ja strategioissa esitettyjen asioiden tulee viedä yritystä yhä 
vahvemmin kohti tavoitteita. Vastaajien mielestä tulevaisuuden strategiat tulevat 
keskittymään yhä vahvemmin sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalisen internetin 
ympärille. Vastaajat nostivat monikanavaisen strategian mahdolliseksi 
suuntaukseksi mitä kohti yritykset tulevat tulevaisuudessa liikkumaan. Tärkeäksi 
myös nähtiin, että tulevaisuudessa yritykset muotoilisivat strategiansa siten, että 
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strategiassa on mahdollisuuksia ja resursseja suorittaa ketteriä liikkeitä. 
Monikanavaisuus ja mahdollisuus ketteriin liikkeisiin nähtiin mahdollisuudeksi 
joilla yritykset voivat selvitä muuttuvilla markkinoilla. 
6.3 Johtopäätökset 
Haastattelujen sekä teoriaosuuden pohjalta päädyin seuraavanlaisiin 
johtopäätöksiin. Sähköinen kaupankäynti on muuttanut pysyvästi niin kuluttajien 
tapaa hankkia tuotteita kuin myös yritysten mahdollisuuksia tarjota tuotteitaan.  
Verkosta ostamisen trendi on nouseva, ja vuosi vuodelta, ympäri maailmaa 
ihmiset käyttävät yhä enemmän ja enemmän rahaa verkosta ostamiseen. Verkosta 
ostaminen on kuluttajille helppoa ja vaivatonta. Helppous ja vaivattomuus tulevat 
lisääntymään entisestään kuljetusmahdollisuuksien parantuessa sekä 
maksuvaihtoehtojen kasvaessa. Myös mobiililaitteiden kehittyminen tulee 
varmasti vaikuttamaan kuluttajien mahdollisuuksiin hankkia tuotteita verkosta.  
Sähköisessä kaupassa yritykset pystyvät laajentamaan markkina-alueitaan 
vähäisillä investoinneilla sekä saavuttamaan täysin uudenlaisia asiakasryhmiä. 
Sähköisen kaupankäynnin avulla yritysten on myös mahdollista karsia turhia 
kuluja ja näin mahdollistaa tuotteelle kilpailukykyisempi hinta.  
Sähköisen kaupan rakenteet ulkoasun, maksujen ja kuljetusten suhteen ovat 
universaalit. Teoriaosuudessa esitetyt sähköisen kaupankäynnin perusteet sekä 
vakiintuneet käytännöt ovat asioita joita sähköistä kauppaa aloittavien yritysten on 
huomioitava. Verkkokaupan toimivuus ja luotettavuus on nykypäivänä 
hygieniatekijä. Jos jokin asia ei toimi tai kuluttajalle herää minkäänlaisia 
epäilyksiä yrityksen luotettavuudesta, kauppoja ei synny.  Oleellista on myös, että 
nykypäivänä yritys huomio kuluttajien käyttämät laitteet. Nykypäivänä 
verkkosivujen ja sähköisen kaupan on skaalauduttava älypuhelimille ja 
tablettilaitteille.  
Nykypäivänä yritysten täytyy myös olla perehtyneitä sosiaaliseen internettiin ja 
sen rakenteisiin. Kuluttajat käyttävät yhä enemmän aikaansa sosiaalisen internetin 
kanavissa. Sosiaalisesta internetistä on muodostunut osa kuluttajien päivittäisiä 
rutiineja.  Jotta yritys pystyy hyödyntämään sosiaalista internettiä 
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mahdollisimman, tehokkaasti sen on tunnettava sosiaalisen internetin kanavat sekä 
selvitettävä missä kanavissa heidän asiakkaansa ovat. Oleellinen osa sosiaalisen 
internetin kanavien tuntemusta on perehtyä sosiaalisen median alustoihin kuten 
Facebookkiin ja YouTubeen. Kaksi edellä mainittua ovat maailmanlaajuisesti 
merkitsevimmät sosiaalisen median kanavat ja suurella todennäköisyydellä yritys 
tavoittaa asiakkaansa näiden kanavien kautta. Myös Twitterin merkitys on 
nousemassa ja se saattaakin tarjota yrityksille yhden varteenotettavan tavan 
tavoittaa asiakkaitaan. Yritysten onkin tiedostettava millä tavoin he voivat hyötyä 
sosiaalisesta internetistä.  
Sähköinen kaupankäynti yhdessä sosiaalisen internetin kanssa on muuttanut 
kuluttajien ostoprosessia. Missä asiakkaat ennen tarvitsivat myyjän apua 
saadakseen tietoa, niin nykypäivänä myyjän tehtävää hoitavat yrityksen 
sosiaaliseen internettiin jakama tieto sekä asiakkaan oma sosiaalinen verkosto. 
Pelkästään hakukoneita käyttämällä asiakas pystyy löytämään huomattavan 
määrän tietoa ja palautteita yritysten tuotteista ja palveluista. Yritykset ja heidän 
tuotteensa ovat nykypäivänä osa sosiaalisen internetin keskusteluita ja palautteita, 
halusivat sitä tai eivät. Tämä on oleellista tiedostaa yrityksissä. Vain olemalla 
mukana sosiaalisessa internetissä yritys voi pyrkiä vaikuttamaan siellä käytäviin 
keskusteluihin ja annettuihin palautteisiin. 
Sähköinen kaupankäynti vaatii tuekseen sosiaalista internettiä. Kuluttajat eivät 
vain ilmesty verkkokauppaan ostamaan tuotteita. Yrityksen on markkinoitava 
sivujaan ja tuotteitaan verkossa. Markkinoinnin tulee olla kustannustehokasta ja 
tulosten seurattavia sekä mitattavia. Oleellista on myös, että yritys pyrkii 
tuottamaan kuluttajilleen lisäarvoa yhdistämällä sosiaalista internettiä sähköiseen 
kaupankäyntiinsä. Yrityksen on mietittävä, mitä heidän asiakkaansa haluavat ja 
tarvitsevat.  
Sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet vaikuttavat yrityksiin ja niiden 
strategioihin. Oleellista on, mitkä ovat yrityksen tavoitteet ja mitä yritys haluaa 
saavuttaa. Jos yritys haluaa ottaa sähköisen kaupankäynnin osaksi 
liiketoimintaansa, sen on myös huomioitava sosiaalisen internetin merkitys 
sähköiselle kaupankäynnille. Tällöin näiden kummankin on näyttävä elimellisenä 
osana yrityksen strategioita. Niin haastatteluiden kuin teoriankin pohjalta voidaan 
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todeta, että ilman edellä mainittujen sisällyttämistä osaksi strategia yrityksen 
mahdollisuudet menestyä sähköisessä maailmassa ovat pienet. Ilman toimivaa ja 
hyvin suunniteltua strategiaa on vaikea harjoittaa onnistunutta operatiivista 
toimintaa. Strategioissa yrityksen täytyy huomioida, että sähköinen kaupankäynti 
ja sosiaalinen internet vaativat yritykseltä sekä resursseja että investointeja.  
Aineiston pohjalta voidaan tehdä johtopäätös, että tulevaisuudessa yritysten 
strategiat tulevat keskittymään yhä vahvemmin kohti sähköisen kaupankäynnin ja 
sosiaalisen internetin sisäistämistä ja hallintaa. On havaittavissa, että yritysten 
strategiat tulevat siirtymään yhä vahvemmin kohti monikanavaista mallia, jossa 
sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet eivät ole vain erillisiä toimintoja, 
vaan ne muodostavat kokonaisuuden perinteisen liiketoiminnan kanssa. 
Monikanavaisuudella yritys pystyy tavoittamaan yhä pirstaloituneemman 
asiakaskunnan.  
Haastattelujen pohjalta on havaittavissa, että teoriaosuudessa esitettyä 
sisältöstrategiaa ja sen merkitystä ei  ole vielä täysin ymmärretty. Yleisesti 
tiedettiin, että hyvällä sisällöllä on mahdollista tuottaa lisäarvoa, mutta 
haastatteluista ei käynyt ilmi, että sisältöön olisi suhtauduttu strategisesti. Syyksi 
uskon, että sisältöstrategia on käytännössä niin uusi asia, että sen merkitystä 
ollaan vasta ymmärtämässä yrityksissä. Uskonkin, että sisältöstrategian hallinta ja 
sen käyttö tulee kasvamaan huomattavasti lähivuosina, kun yritykset ymmärtävät 
sen tuomat mahdollisuudet ja alkavat sisäistämään sitä osaksi 
liiketoimintastrategioitaan. Tiivistän tekemäni johtopäätökset vielä lyhyesti 
taulukkomuotoon.   
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Sähköinen kaupankäynti 
- Muuttanut kuluttajien ostoprosessia  Muuttanut yritysten tapaa tarjota tuotteitaan 
- Mahdollistanut rajattomat markkina-alueet vähäisillä investoinneilla  Täysin uusi 
asiakkaita 
- Sähköisen kaupan perusteet (ulkoasu, toimivuus, luotettavuus) universaalit. Kaikille 
samat, mutta on oltava kunnossa  Hygieniatekijä, jos ei kunnossa niin asiakas on 
menetetty. 
- Laitteiden skaalautuvuus nykypäivänä  Mobiili, tabletti 
- Sähköisen kaupankäynnin ja perinteisen kaupankäynnin on tuettava toisiaan 
Sosiaalinen internet 
- Yrityksen täytyy olla perehtynyt sosiaaliseen internettiin ja sen rakenteisiin  
Kuluttajat käyttävät yhä enemmän aikaansa sen parissa. 
- Yrityksen on tunnistettava missä kanavissa heidän asiakkaansa ovat  On 
tunnettava sosiaalisen median alustat kuten Facebook, YouTube ja Twitter. 
- Sosiaalisen internetin on tuettava (sähköistä) kaupankäyntiä 
- Sisältö on kuningas – ei pelkästään yritystä vaan myös asiakkaita kiinnostavaa 
sisältöä, joka sitouttaa asiakkaita  
Vaikutukset strategiaan 
- Mitä yritys haluaa saavuttaa sähköisestä kaupankäynnistä ja sosiaalisesta 
internetistä?  
- Jos haluavat menestyä ja ottaa osaksi liiketoimintaa  Huomioitava elimellisenä 
osana strategiaa  
- Yrityksen tulee varata strategioissaan riittävästi resursseja 
- Monikanavainen strategia toimiva tulevaisuuteen 
- Sisältöstrategiaa ja sen merkitystä ei ole vielä yrityksissä täysin ymmärretty  
TAULUKKO 1. Johtopäätösten tiivistelmä 
Muodostin työni alussa tavoitteen, jonka pohjalta asetin tutkimuskysymykset. 
Olen pyrkinyt vastaamaan asettamiini kysymyksiin parhaalla mahdollisella 
tavalla. Kysymykset olivat seuraavanlaiset:  
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Päätutkimuskysymykset:  
− Mitä asioita yrityksen on tiedettävä ja huomioitava menestyäkseen 
sähköisessä kaupankäynnissä sekä sosiaalisessa internetissä? Mitä asioita 
yrityksen on tiedettävä ja huomioitava menestyäkseen sähköisestä 
kaupankäynnissä sekä sosiaalisesta internetissä? 
− Miten sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet tulisi huomioida 
yrityksen strategioissa? 
 
Syventävät  tutkimuskysymykset: 
− Millainen merkitys sähköisellä kaupankäynnillä ja sosiaalisella internetillä 
on nykypäivänä? 
− Sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalinen internetin vaikutukset kuluttajiin? 
− Millaisia ovat mahdollisesti tulevaisuuden strategiset suuntautumiset? 
Koen, että olen onnistunut löytämään vastaukset esittämiini tutkimuskysymyksiin. 
Tiivistän vielä vastaukseni esitettyihin tutkimuskysymyksiin. 
Menestyäkseen sähköisessä kaupankäynnissä ja sosiaalisessa internetissä 
yrityksen on huomioitava sähköisen kaupankäynnin rakenteet sekä vakiintuneet 
käytännöt. Yrityksen on myös tunnettava sosiaalisen internetin rakenne, kanavat 
sekä hyödyntämismahdollisuudet joita ne tarjoavat. Yrityksen on myös tunnettava 
kuluttajansa ja pystyttävä paikantamaan kanavat, joiden avulla he pystyvät 
toimimaan vuorovaikutuksessa heidän kanssaan. Yrityksen tulee myös huomioida 
sosiaalisessa internetissä tehtävän markkinoin ja sisällön luomisen merkitys niin 
sähköiselle kaupankäynnille kuin perinteiselle liiketoiminnalle. Yrityksen tulee 
strategioissaan varata myös resursseja sekä investointimahdollisuuksia 
kehittääkseen sähköisiä toimintoja.   
Jos yritys haluaa menestyä sähköisessä kaupankäynnissä ja sosiaalisessa 
internetissä tulee sen huomioida ne elimellisenä osana strategioitaan. Tärkeää on, 
että yritys ei vain näe sähköistä kauppaa ja sitä tukevia toimintoja erillisenä osana 
muusta liiketoiminnasta, vaan pyrkii toimivaan kokonaisuuteen siten, että 
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sähköisen maailman toimet tukevat perinteisiä liiketoimia. Oleellista on, että 
yritys luo tavoitteet, jotka koskevat myös sähköistä kaupankäyntiä ja sosiaalista 
internettiä. Näiden tavoitteiden pohjalta yritys luo kokonaisvaltaisen strategian 
liiketoiminnalleen.  Ilman kunnollista strategiaa yrityksen on mahdotonta onnistua 
operatiivisessa toiminnassa.  
Sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalisen internetin merkitystä ei voida 
nykypäivänä väheksyä. Sähköinen kaupankäynti sekä sosiaalinen internet ovat osa 
ihmisten jokapäiväistä elämää. Ne ovat muuttaneet yritysten tapaa tehdä kauppaa, 
luoneet uudenlaisia markkinoita sekä laajentaneet olemassa olevia. Kuluttajat 
käyttävät yhä enemmän aikaa sähköisissä kauppapaikoissa sekä sosiaalisen 
internetin kanavissa. Työssäni esitettyjen tilastojen ja tutkimusten perusteella on 
turvallista todeta, että sähköisen kaupan ja sosiaalisen internetin merkitys tulee 
tulevaisuudessa kasvamaan, niin kuluttajille kuin yrityksille.  
Sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalisen internetin vaikutukset näkyvät myös 
kuluttajissa sekä heidän tavassaan ostaa tuotteita. Sosiaalisen internetin sekä 
sähköisen kaupankäynnin myötä kuluttajien ostoprosessi on muuttunut. 
Ostoprosessiin on muodostunut niin sanottu totuuden nollahetki. Totuuden 
nollahetkessä kuluttaja etsii tietoa tuotteesta, tekee vertailuja sekä selvitystä. 
Sosiaalinen internet on myös mahdollistanut kuluttajille uudenlaisen kanavan 
jakaa tietoa. On perusteltua todeta, että sähköisen kaupan ja sosiaalisen internetin 
myötä kuluttajat ovat tullee yhä tietoisemmaksi tuotteista, niiden ominaisuuksista 
sekä hintatasosta.  
Tulevaisuudessa tärkeäksi strategiaksi nähtiin monikanavaisuus. 
Monikanavaisella strategialla yritys pystyy hyödyntämään niin perinteisen 
liiketoiminnan kuin sähköisen maailman parhaita puolia, ja näin tavoittamaan yhä 
pirstaloituneemman asiakaskunnan. Kirjallisuudessa esille nousi myös sisältö 
strategian sisäistäminen osaksi yrityksen strategioita. Sisältöjen strategista 
merkitystä ei kuitenkaan vielä täysin ymmärretä yrityksissä, mutta uskon, että 
tulevaisuudessa sisältöstrategia tulee nousemaan tärkeäksi osaksi yritysten 
strategioita. 
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6.4 Reliabiliteetti ja validiteetti 
Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa käytetään usein käsitteitä reliabiliteetti 
ja validiteetti. Hirsjärven ym. (2006, 216)  mukaan ”tutkimuksen reliaabelius 
tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta”. Reliabiliteetilla viitataan  
tutkimusmenetelmän kykyyn antaa ei sattumanvaraisia tuloksia (Hirsjärvi & 
Hurme 2011, 186). Tutkimuksen validiteetti ilmaiseen taas, miten hyvin 
tutkimuksessa käytetty tutkimusmenetelmä mittaa tutkittavaa aihetta, eli 
saadaanko selville se mitä oli tarkoitus selvittää. (Alasuutari ym. 2005, 254-255.) 
Reliabiliteetti ja validiteetti ovat kuitenkin käsitteinä peräisin kvantitatiivisesta 
tutkimusotteesta. Laadullisen tutkimuksen arviointitavat reliabiliteetin ja 
validiteetin suhteen poikkeavat määrällisen tutkimuksen käytännöistä. 
Peruslähtökohta on kuitenkin se, että tutkija pyrkii tutkimuksessaan esittämään 
tutkittavaa ongelmaa sekä tutkimusaihetta parhaalla mahdollisella tavalla. 
(Hirsjärvi & Hurme 2011, 186-187.) 
Tässä opinnäytetyössä olen pyrkinyt esittämään tutkimusaihetta, sekä 
tutkimuskysymyksiä parhaalla mahdollisella tavalla. Olen tuonut esille 
tutkimuksen vaiheet, miten tutkimus on toteutettu ja millä perustein olen 
analysoinut tutkimuksen vastauksia. Tutkittavat saivat haastatteluissa runsaasti 
aikaa kysymyksilleen. Tutkimuksessa on myös otettu huomioon kaikki saatavilla 
oleva aineisto. Valitsemillani tutkimusmenetelmillä saavutetut tulokset ovat 
johdonmukaisia, loogisia ja linjassa teoriassa esitettyjen väittämien kanssa. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2006, 216-218.) 
Voidaankin todeta, että valitsemallani tutkimusmenetelmällä saadut tulokset eivät 
ole sattumanvaraisia, ja ne heijastavat parhaalla mahdollisella tavalla tutkittavien 
ajatusmaailmaa. Näin ollen tutkimusta ja sen menetelmiä voidaan pitää 
reliaabeleina. 
Tutkimuksessa esitetyt asiat ja tulokset vastaavat myös esitettyihin 
tutkimuskysymyksiin sekä tavoitteisiin. Valitut tutkimusmenetelmät tuottivat 
vastauksia, jotka ovat teoriassa esitettyjen asioiden pohjalta yleistettävissä. 
Opinnäytetyöni tilaaja oli tyytyväinen työni tuloksiin ja esittämiini 
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kehittämisehdotuksiin. He uskovat vahvasti, että työstäni on suurta hyötyä heidän 
aloittaessaan sähköistä kaupankäyntiä.  
Tutkimuksen avulla on päästy toivottuihin tuloksiin. Valitsemani menetelmät ovat 
siis mitanneet niitä asioita joita on pitänytkin mitata. Näin ollen tutkimuksen 
aineistoa ja menetelmiä voidaan pitää luotettavina. Näillä perustein voidaan todeta 
tutkimuksessa esitetyt asiat ovat valideja.  
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7 TOIMINTAEHDOTUKSET INSIDE.FI:LLE 
Koko opinnäytetyöni pohjalta laadin vielä toimintaehdotukset työn tilanneelle 
yritykselle, inside.fi:lle. Toimintaehdotukset on tehty insiden näkökulmasta ja 
olen muodostanut ne omien, työtehtävissä tehtyjen havaintojen ja kokemusten 
pohjalta.  
 
TAULUKKO 2. Toimintaehdotukset inside.fi:lle 
Sähköinen kaupankäynti 
− Varmistakaa, että verkkokauppa täyttää työn 
alussa esitetyt rakenteelliset vaatimukset sekä 
vakiintuneet käytännöt 
− Huomioikaa verkkosivujen skaalautuvuus eri 
laitteilla (Mobiili, tabletti) 
− Panostakaa laadukkaisiin tuotekuviin sekä 
videoihin 
− Valitkaa mahdollisimman kattavat 
maksuvaihtoehdot sekä kuljetusmahdollisuudet 
− Pohtikaa mahdollisuuksia laajentaa rajallisen 
myymälätilan tuotevalikoimaa verkkoon – 
verkosta tuotteita mitä ei myydä myymälässä 
− Huomioikaa sähköinen kaupankäynti perinteistä 
liiketoimintaa tukevana toimintona.  
− Aloittakaa sähköistä kauppaa tukeva toiminta 
sosiaalisessa internetissä 
Sosiaalinen internet 
− Luokaa asiakkaitanne kiinnostavaa sisältöä, 
jota on mahdollista jakaa sosiaalisen 
internetin kanavissa 
− Tunnistakaa kanavat joissa pääsette 
kontaktiin asiakkaidenne kanssa 
− Tilastojen mukaan asiakkaat ovat 
todennäköisimmin Facebookissa ja 
Youtubessa 
− Panostakaa markkinointiin sosiaalisessa 
internetissä – valitkaa kanavat joita voitte 
seurata ja jonka tuloksia on mahdollista 
mitata 
− Tuokaa asiakkaille selväksi mistä kanavista 
he löytävät teidät – mahdollistakaa 
asiakkaille mahdollisuus jakaa kokemuksia 
ja antaa palautetta 
Sähköisen kaupankäynnin (SK) ja sosiaalisen internetin (SI) huomioiminen strategioissa 
− Miettikää mitä haluatte saavuttaa sähköisellä kaupankäynnillä ja sosiaalisella internetillä – asettakaa 
selkeät tavoitteet 
− Muotoilkaa strategiat siten, että SK ja SI eivät ole vain erillisiä toimintoja osana yrityksen varsinaisesta 
liiketoiminnasta  
− Muotoilkaa strategiat siten, että ne mahdollistavat ketterät liikkeet 
− Varatkaa riittävästi resursseja ja mahdollisuuksia tehdä investointeja 
− Harkitkaa vakavasti monikanavaista strategia – tutustukaa erityisen tarkasti lukuun neljä 
− Panostakaa sisältöihin, jotka kiinnostavat asiakkaita – Luokaa oma sisältöstrategia (Kappale 4.4). 
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Toimintaehdotuksessa esitetyt toimet perustuvat tässä opinnäytetyössä esittämiini 
tietoihin, kerättyihin haastatteluihin sekä omiin johtopäätöksiini aineiston 
pohjalta. Tarkoituksena oli luoda mahdollisimman selkeät ja lyhyet, mutta 
kattavat toiminnot, joita yrityksen olisi helppo toteuttaa. Perustana 
toimintaehdotuksille on, että yrityksen johto tutustuu tekemääni opinnäytetyöhön 
ja saa käsityksen sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalisen internetin kannalta 
oleellisista asioista.  
Kun yrityksellä ja sen johdolla on käsitys sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalisen 
internetin kannalta oleellisista asioista, he voivat alkaa toteuttamaan esittämiäni 
toimintaehdotuksia. Toteuttamalla toimintaehdotuksessa esitetyt asiat inside 
pystyy aloittamaan oman sähköisen kaupankäyntinsä, toimimaan tavoitteellisesti 
ja liiketoimintaa tukevasti sosiaalisessa internetissä sekä varmistumaan siitä, että 
sähköiset toiminnot huomioidaan toimivasti osana strategioita.  
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8 YHTEENVETO 
Tämän opinnäytetyön aiheena oli sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalisen 
internetin yhdistäminen osaksi yrityksen strategiaa ja toimintaa. Opinnäytetyön 
aihe muodostettiin yhdessä opinnäytetyön tilaajan inside.fi:n kanssa.  
Teoriaosuudessa käsittelin sähköistä kaupankäyntiä, sosiaalista internettiä sekä 
niiden vaikutuksia yrityksen strategiaan.  
Sähköisen kaupankäynnin osuudessa toin esille sähköisen kaupankäynnin 
perusteet. Tämän jälkeen kävin läpi niitä rakenteita ja vaatimuksia joista yritysten 
tulee olla tietoisia aloittaessaan sähköistä kaupankäyntiä. Näitä asioita ovat 
esimerkiksi verkkokaupan ulkoasu ja käytettävyys, maksupalvelut sekä logistisiin 
toimintoihin liittyvät asiat. Lopuksi käsittelin vielä sähköisen mobiilikaupan 
nykytilaa ja sen tulevaisuuden mahdollisuuksia.  
Sosiaalisen internetin osuudessa kerroin miten perinteinen internet on muuttunut 
nykypäivänä sosiaaliseksi internetiksi, sekä avasin käsitteenä sosiaalista 
internettiä. Sosiaalisen internetin käsitteeseen liittyy oleellisesti sosiaalinen media 
ja sen kanavat. Avasin sosiaalisen median käsitettä sekä toin esille tilastojen 
valossa tärkeimmät sosiaalisen median kanavat sekä kävin läpi miten yritys voi 
mahdollisesti hyödyntää mitäkin kanavaa. Sosiaalisen internetin osuuden lopussa 
toin vielä esille keinoja, miten yrityksen on mahdollista hyödyntää sosiaalista 
internettiä ja millainen sen merkitys on nykypäivänä yrityksille.  
Teoriaosuuden viimeisessä osiossa toin esille yrityksen strategioiden muutokset ja 
nykytilan. Tämän jälkeen kävin läpi, miten sosiaalinen internet ja sähköinen 
kaupankäynti ovat vaikuttaneet kuluttajien ostoprosessiin ja miten yrityksen tulisi 
huomioida tämä strategiassaan. Lopussa nostin esiin uusia strategioita joita 
yrityksen on mahdollisesti huomioitava menestyäkseen sähköisessä 
kaupankäynnissä ja sosiaalisessa internetissä.  
Empiirisessä osuudessa tutkin miten yrityksen tulisi yhdistää sosiaalista internettiä 
ja sähköistä kaupankäyntiä keskenään, ja kuinka niiden tulisi näkyä osana 
yrityksen strategiaa ja toimintaa. Empiirinen osuus toteutettiin laadullisia 
menetelmiä käyttäen haastattelututkimuksena. Haastattelu toteutettiin 
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teemahaastatteluna. Kaikki haastateltavat työskentelevät sekä sosiaalisen 
internetin että sähköisen kaupankäynnin parissa. Haastatteluiden avulla pyrittiin 
syventämään teoriassa esitettyjä asioita sekä löytämään vastauksia siihen miten 
sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet vaikuttavat toisiinsa, sekä 
yrityksen strategioihin. 
Teoriaosuuden ja empiirisen osuuden pohjalta muodostin johtopäätökset, joissa  
totesin, että yrityksen on nykypäivänä oleellista ymmärtää tarvittavat tiedot 
sosiaalisesta internetistä ja sen kanavista. Jos yritys päättää lähteä mukaan 
sähköiseen kaupankäyntiin, on sen tiedettävä sähköisen kaupankäynnin perusteet 
sekä vakiintuneet käytännöt. Jos yritys haluaa olla mukana sähköisessä 
kaupankäynnissä, tulee sen tavoittaa asiakkaansa sosiaalisesta internetistä, sekä 
liittää sähköinen toiminta oleelliseksi osaksi strategiaansa. Lopuksi laadin 
toimintaehdotukset työn tilanneelle yritykselle. Toimintaehdotuksissa nostin esille 
käytännön toimia joita inside.fi:n tulisi toteuttaa ja huomioida aloittaessaan 
sähköistä kaupankäyntiä osana toimintaansa. 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa selvitys ja toimintaehdotukset, joiden 
avulla yritys pystyy aloittamaan sähköisen kaupankäynnin, toimimaan 
tavoitteellisesti sosiaalisessa internetissä sekä ottamaan edellämainitut osaksi 
strategiaa ja toimintaa. Muodostin tavoitteeni tilaajayrityksen asettamien toiveiden 
pohjalta. Tutkimuksen tavoitteen pohjalta muodostin tutkimuskysymykset. 
Päätutkimuskysymyksiksi muodostuivat:  
− Mitä asioita yrityksen on tiedettävä ja huomioitava menestyäkseen 
sähköisessä kaupankäynnissä sekä sosiaalisessa internetissä?  
− Miten sähköinen kaupankäynti ja sosiaalinen internet tulisi huomioida 
yrityksen strategioissa? 
Päätutkimuskysymyksiä syvennettiin seuraavanlaisilla tarkentavilla kysymyksillä: 
− Millainen merkitys sähköisellä kaupankäynnillä ja sosiaalisella internetillä 
on nykypäivänä? 
− Sähköisen kaupankäynnin ja sosiaalinen internetin vaikutukset kuluttajiin? 
− Millaisia ovat mahdollisesti tulevaisuuden strategiset suuntautumiset? 
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Näen, että olen onnistunut opinnäytetyössäni saavuttamaan asettamani tavoitteen 
ja löytämään vastaukset esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Tiivistän vielä 
tutkimuskysymysten vastaukset. Menestyäkseen sähköisessä kaupankäynnissä 
sekä sosiaalisessa internetissä yrityksen tulee huomioida niin sähköisen 
kaupankäynnin rakenteet kuin yleiset vakiintuneet käytännöt. Yrityksen on myös 
tunnettava sosiaalisen internetin kanavat ja tiedettävä missä heidän asiakkaansa 
ovat. Tärkeäksi nousee yrityksen kyky tavoittaa asiakkaat heidän käyttämissä 
kanavissaan. Menestyäkseen sähköisessä kaupankäynnissä ja sosiaalisessa 
internetissä yrityksen on huomioitava ne elimellisenä osana strategioita. Niille on 
varattava strategioissa tarpeeksi resursseja ja mahdollisuuksia investointeihin. 
Ilman kunnollista strategiaa yrityksen on mahdotonta onnistua operatiivisessa 
toiminnassa.  
Sosiaalisen internetin sekä sähköisen kaupankäynnin merkitykset ovat 
huomattavia, eivätkä yritykset voi nykypäivänä välttyä niiden vaikutuksilta. 
Edellä mainittujen vaikutukset näkyvät myös kuluttajien ostoprosessissa joka on 
muuttunut täysin. Yritysten täytyykin huomioida kuluttajien muuttunut käytös 
strategioissa tulevaisuudessa. Tulevaisuudessa yritysten strategiat tulevat 
keskittymään yhä enemmän monikanavaisiin malleihin sek sähköistä 
kaupankäyntiä ja sosiaalista internettiä tukeviin strategioihin, kuten 
sisältöstrategian hallitsemiseen. 
Työn tilaajan inside.fi:n mielestä onnistuin työssäni täyttämään heidän 
asettamansa toiveet. Yritys uskoo, että sille on suurta hyötyä opinnäytetyöstäni, ja 
että he tulevat käyttämään työtäni tietoperustana aloittaessaan sähköisen 
kaupankäynnin.  Yrityksen johto totesi, että työn perusteella he osaavat paremmin 
arvioida mihin toimiin heidän tulee ryhtyä, paljonko resursseja vaaditaan ja miten 
koko toiminta on huomioitava osana strategioita. Laatimani toimintaehdotukset 
koettiin hyviksi ja toteuttamiskelpoisiksi.   
Opinnäytetyössäni olen pyrkinyt parhaani mukaan vastaamaan tutkittaviin 
kysymyksiin sekä esittämään tutkimusaihetta parhaalla mahdollisella tavalla. 
Käyttämäni menetelmät ovat antaneet johdonmukaisia tuloksia ja vastanneet 
niihin kysymyksiin mitä oli tarkoituskin selvittää. Näin ollen voidaan todeta, että 
opinnäytetyöni menetelmät ovat olleet reliaabeleja ja tulokset valideja. 
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Jatkotutkimuskohteiksi ehdottaisin monikanavaisen liiketoimintastrategian yhä 
tarkempaa tutkimista. Uskon, että monikanavainen strategia tulee tulevaisuudessa 
olemaan yhä merkittävämpi vaihtoehto yrityksille ja aiheen syvällisempi 
tutkiminen olisi varmasti hyödyllistä. Toinen mahdollinen jatkotutkimuskohde 
olisi sisältöstrategia ja sen merkityksen ymmärtäminen. Tässä työssä esittelin 
sisältöstrategian lyhyesti ja pääpiirteittäin. Aihe on laaja ja mielenkiintoinen ja 
uskon, että jo lähitulevaisuudessa erittäin ajankohtainen. Toinen kiinnostava 
jatkotutkimuskohde voisi myös rakentua sosiaalisen internetin kriisitilanteiden 
ympärille. Aihe on erittäin ajankohtainen, varsinkin suuremmissa yrityksissä.  
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